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Costa, R. B. de O. (2025). Que discurso é esse? Anélise Critica sobre o discurso do sucesso
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RESUMO
A presente dissertagdo buscou investigar a construgao discursiva do feminino e da mulher
em narrativas e propagandas contemporaneas. O trabalho se insere no campo dos Estudos
de Género e da Midia, com o objetivo central de analisar como as representagoes
midiaticas reforcam ou desestabilizam padrdes normativos de género e raga. A abordagem
tedrico-metodoldgico ¢ fundamentada na Analise do Discurso (Orlandi, Foucault) e na
Analise Critica de Género (Butler, hooks), incorporando também perspectivas
interseccionais. Por meio de discursos, os sujeitos sao construidos, caracterizados,
heroicizados ou subalternizados. Historicamente, dentre os sujeitos discursivos
marginalizados, nessa logica, a mulher ganha destaque nas propagandas. Com os estudos
das teorias feministas e culturais, nos ultimos anos, tem surgido resisténcia critica quanto a
construgdo discursiva submissa relegada a mulher. Esta pesquisa tensiona a se encaixar em
tais perspectivas. Ao considerar o conceito de poder como circular e transitorio, este
trabalho analisa como a figura da mulher foi caracterizada em propagandas de bancos
brasileiros entre os anos de 2015 e 2025. Estabeleceu-se como critérios de sele¢do a fim de
recolha de produgdes audiovisuais: a) propagandas que tivessem a mulher como
protagonista; b) estarem disponiveis nas plataformas Google € Youtube ¢; ¢) serem
propagandas de bancos brasileiros. Optou-se pela escolha de publicidades de bancos por
considerar que tais entidades monetarias exercem grande influéncia e poder na sociedade.
Obteve-se, pois, 4 propagandas que se encaixaram nos critérios de inclusao. As analises,

feitas a luz da Andlise de Discurso, e das teorias feministas, demonstraram, ainda que



parcialmente, a tentativa de imbuir ao sujeito mulher discursos meritocraticos na
contemporaneidade neoliberal. Quando as questdes de raga, género e socioecondmicas
atravessaram as propagandas, observou-se a recorréncia de temas como humildade,
coragem, meritocracia e resiliéncia sendo atrelados ao sujeito mulher. Conclui-se que a
batalha pela representacdo ¢ um campo crucial de luta politica. Esta dissertagdo contribui
para o debate ao fornecer ferramentas analiticas para a leitura critica das narrativas,
propondo um engajamento académico que visa a desnaturaliza¢ao das opressoes de género

na sociedade.

Palavras-chave: Mulher; Propaganda; Poder; Discurso; Empoderamento.



Costa, R. B. de O. (2025). What discourse is this? Critical analysis of the discourse of female

success in Brazilian bank advertisements. (Master’s Dissertation in Psychology).

Universidade Federal da Grande Dourados (UFGD).

ABSTRACT

This dissertation sought to investigate the discursive construction of femininity and women in
contemporary narratives and advertisements. The work falls within the field of Gender and
Media Studies, with the central objective of analyzing how media representations reinforce or
destabilize normative patterns of gender and race. The theoretical-methodological approach is
based on Discourse Analysis (Orlandi, Foucault) and Critical Gender Analysis (Butler,
hooks), also incorporating intersectional perspectives. Through discourse, subjects are
constructed, characterized, heroized, or subalternized. Historically, among marginalized
discursive subjects, women have been highlighted in advertising. With the study of feminist
and cultural theories in recent years, critical resistance has emerged regarding the submissive
discursive construction relegated to women. This research strives to fit into such perspectives.
Considering the concept of power as circular and transitory, this work analyzes how women
were characterized in Brazilian bank advertisements between 2015 and 2025. Se
establecieron los siguientes criterios de seleccion para la recopilacion de producciones
audiovisuales: a) anuncios publicitarios protagonizados por mujeres; b) estar disponibles en
las plataformas Google y YouTube, y c) ser anuncios publicitarios de bancos brasilefios. Se
optd por seleccionar anuncios publicitarios de bancos por considerar que estas entidades
monetarias ejercen una gran influencia y poder en la sociedad. Se obtuvieron, por lo tanto,
cuatro anuncios que se ajustaban a los criterios de inclusion. Los andlisis, realizados a la luz
del analisis del discurso y de las teorias feministas, demostraron, aunque de forma parcial, el

intento de imbuir al sujeto femenino de discursos meritocraticos en la contemporaneidad



neoliberal. Cuando las cuestiones de raza, género y socioecondmicas atravesaron los
anuncios, se observo la recurrencia de temas como la humildad, el coraje, la meritocracia y la
resiliencia vinculados al sujeto femenino. Se concluye que la batalla por la representacion es
un campo crucial de lucha politica. Esta tesis contribuye al debate al proporcionar
herramientas analiticas para la lectura critica de las narrativas, proponiendo un compromiso

académico que visa la desnaturalizacion de las opresiones de género en la sociedad.

Keywords: Women; Advertising; Power; Discourse; Empowerment.
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INTRODUCAO

“No momento em que escolhemos amar,
comegamos a nos mover contra a dominagao,
contra a opressao.”

bell hooks (2023).

Essa pesquisa possui duas gestagdes. Seu primeiro nascimento foi na minha infancia.
Nascida menina, “branca, gragas a Deus”, afinal, ser branco no Brasil ¢ um grande
privilégio (Bento, 2022), fruto do encontro de dois sul-mato-grossenses — um belavistense e
uma pontaporanense — cria de um atravessamento de fronteiras. Fui quem nao coube, quem
destoou (na familia de pai e de mae), quem falava sozinha, brincava sozinha e sentia-se
sozinha quase o tempo todo. Alguém que soube desde cedo que ndo conseguiria interpretar
a performance esperada/desejada para uma mulher, especialmente para uma filha unica.

O primeiro nascimento foi olhar para todos os lados, para todos os outros, para todos
os cantos... da rua, do campo, da cidade, da escola, da TV, e ndo conseguir se ver. Esse
primeiro nascimento foi natimorto. Foi nascer e ndo ter corpo que pudesse reconhecer, ter
voz que pudesse usar, opinido que pudesse dizer, muito menos um género que pudesse
desfrutar e expressar.

Ja o segundo nascimento rompe-se feito raiz sedenta em busca de rio, feito apetite de
quem sempre teve fome, feito quem escolhe abrir o olho no escuro — apesar de todo medo —
porque ja ndo aguentava mais imaginar — foi preferivel “ver, rever e transver”, como
eternizou Manoel de Barros (1996). Esse nascer acontece em Dourados, no bloco da
Faculdade de Ciéncias Humanas — FCH (UFGD), como aluna especial no Programa de
Pos-Graduagao em Psicologia. E s6 consegue rebentar porque pela primeira vez foi capaz de
refletir (por dentro e por fora). As professoras Catia Paranhos Martins e Jenniffer Simpson
dos Santos, na disciplina de Teorias e Métodos Psicossociais, me fizeram florescer.

As universidades publicas possuem um papel social e politico importante ao criar
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espagos que permitam pensar coletivamente, interseccionando saberes e construindo novas
perspectivas. O didlogo entre a psicologia e a publicidade me permitiram elaborar novos
saberes e repensar a pratica enquanto publicitaria.

Apresentaram Donna Haraway (2009), Gloria Anzaldaa (2000), Joao Biehl (2008),

Rita Segato (2021), Michel Foucault (1996) e muitas outras pontes que s6 a educagao ¢

capaz de oportunizar. Dessa vez, espanto-me para o mundo, encontro minha voz, um corpo,

espelhos. Dessa vez, eu quero tudo que posso ver, sentir, tocar, aprender; tudo que posso
desejar, e, de repente, eu desejo muito. Um parto ao meio: passado e futuro germinam em

mim.

Logo, essa pesquisa ¢ reflexo de uma das tantas mulheres nascidas nos anos 1980, no

Pantanal do Mato Grosso do Sul, que ndo se via representada, nem conseguia se enxergar
em outros espacos. Que tinha a violéncia de género como um ente da familia. O tnico
cenario que me era possivel visualizar se resumia a um casamento hétero, com filhos,
morando ao lado da casa dos pais.

Apesar de conhecer e ler regularmente, nas midias sociais, perfis e contetidos
feministas, a frase de Simone de Beauvoir (1949) onde afirma que ninguém nasce mulher:
torna-se mulher — até entdo — ndo tinha sua real compreensao alcangada por mim. Até

porque meu entendimento sobre género sempre foi limitado ao biologico/fisioldgico. Essa

frase passou por mim certamente milhares de vezes, mas foi no ultimo periodo do mestrado

que finalmente pude compreendé-la. Afinal, tornava-me mulher aos 34 anos de idade.

Outro ponto relevante na escolha da pesquisa/tema, ¢ que, muito embora eu tenha
conseguido furar a bolha me imposta durante a vida em varias perspectivas, como estudar,
sair da minha cidade natal, me entender como uma mulher 1ésbica, entrar em um curso de
comunicagao social (habilitagdo em Publicidade e Propaganda), atuar como redatora

publicitaria, alcancar autonomia financeira, viver uma relacdo homoafetiva (com quem

14



partilho a vida) e me tornar professora universitaria da faculdade onde me formei,
permanece aquele antigo sentimento de ndo enxergar mulheres que me representem (ou
representem outras inimeras companheiras de caminhada) e mais que isso, aquela antiga

sensagao de incomodo ganhou outra aliada em 2024: a midia.

Pergunto-me agora: alcangamos o poder? Estamos empoderadas? Lugar de mulher ¢
realmente onde ela quiser? Somos todas vitoriosas? Alcancamos “o topo”? E s continuar
olhando para os lados, que ¢ possivel conferir a imensa desigualdade e a exploragdo que

continuam a recair sobre os corpos das mulheres.

No Mato Grosso do Sul, por exemplo, existe um site do Governo do MS intitulado
Monitor da Violéncia Contra a Mulher (2025) que revela um panorama que contrasta com as
narrativas de empoderamento muitas vezes veiculadas em campanhas publicitarias. Longe
de representar conquistas individuais ou coletivas, os dados atualizados até julho de 2025

registram 17 vitimas de feminicidio no Estado.

A plataforma, desenvolvida por iniciativa do Tribunal de Justica de Mato Grosso do
Sul em parceria com a Secretaria de Justica e Seguranga Publica, ¢ uma ferramenta
estratégica que centraliza e analisa informagdes sobre a violéncia de género, especialmente
no contexto doméstico e familiar. Utilizando recursos de Business Intelligence, o painel
contribui ndo apenas para o planejamento de politicas publicas, mas também para pesquisas
académicas comprometidas com a compreensao critica da realidade das mulheres, uma
realidade marcada por desigualdade estrutural e silenciamentos histéricos. Além disso, o site

aponta nimeros que retratam violéncias sexuais e domiciliares.

Ademais, o fortalecimento da recursividade de um discurso neoliberal materializado
em campanhas publicitarias falseia essa realidade e vende a ideologia de sucesso individual
por meio de uma ldgica meritocratica. Cabe uma leitura critica sobre esse meio de

comunicagdo que nao estd dissociado de interferéncias no processo de subjetivacdo. Para
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Berth (2019),

O empoderamento, assim como o lugar de fala, coloca-se em uma posig¢ao
estratégica de descortinar da bipolaridade social, que anseia pela igualdade em um
sintoma confuso de crise €tica, mas, a0 mesmo tempo, nao se mostra disposta a olhar
para seus acimulos e questiona-los no sentido de promover um recuo em nome de
uma transformacao social completa € possivel (p. 42).

A ideia de “crise ética” surge quando os discursos progressistas colidem com a
pratica: hd um desejo simbolico de mudanga, mas ele nao se traduz em agdes concretas de
redistribui¢do de poder ou escuta real das vozes subalternizadas. Essa tensdo evidencia que,
para que uma transformacao social verdadeira acontega, serd preciso que 0s grupos
historicamente favorecidos estejam dispostos a recuar, questiona-los e abrir espaco para que
outras narrativas possam, de fato, emergir e ocupar posi¢des centrais.

A otica da propaganda no tempo atual ganhou nova roupagem, uma narrativa que
aponta que nés mulheres nos tornamos independentes, que somos donas do poder, da
autonomia, do sucesso e da felicidade. E mais que isso: que finalmente nos tornamos
sujeitos e emancipadas. Sobre isso, Nancy Fraser (2013) faz uma critica incontornavel:

Nos ultimos anos, o empoderamento feminino passou a ser amplamente utilizado em
campanhas publicitarias que apresentam a mulher como independente, autonoma e

realizada, numa narrativa que enaltece o sucesso individual e a autorrealizagdo, muitas
vezes desvinculadas das lutas coletivas e estruturais do feminismo (p. 216-220).

Para o discurso publicitario, ja ndo somos mais apenas objetos sexuais, nem
buscamos somente padrdes de beleza, estamos unidas e dependemos apenas de nds mesmas
para alcangarmos nossos objetivos, empreendermos e realizarmos nossos sonhos. Somos
finalmente garotas propagandas da realizagdo pessoal, profissional e social, ou garotas
propagandas do neoliberalismo?

A ética neoliberal, ao estimular a conduta humana a semelhan¢a de uma empresa (“o

empreendedor de si”), afasta a possibilidade de colaboragdo na esfera doméstica e

acaba por reforcgar o destino “natural” feminino. O resultado € que a serva de seu

marido nao pode ser empreendedora de si (Ribeiro & Reinen, 2023, p. 19).

Se antes me incomodava ndao me ver representada, ou ver apenas a objetificagdo e
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sujeicao das mulheres, agora me provoca ver o empoderamento como mercadoria. E o
questionamento que me toma €: isso € conveniente para quem? Que tipo de mulher o
discurso publicitario tem interesse em apresentar? E de se ressaltar que, na historia do
audiovisual e das propagandas, as mulheres foram representadas, geralmente, como donas

de casa, conforme a figura 1.
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Figura 1 - Colagem representando as mulheres em propagandas de revistas.
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Ao promover a ideia de que a emancipagao feminina branca e de classe média esta
intrinsecamente ligada ao sucesso no mercado de trabalho e a autonomia financeira, o
neoliberalismo despolitiza a luta das mulheres. A liberdade das mulheres é concebida como
algo individual e alcancada por meio do consumo e da ascensao social, ignorando as
desigualdades estruturais que limitam suas vidas (Fraser, 2013).

Porém, o feminismo pensado por Fraser, com o direito ao trabalho e a possibilidade
de consumo e ascensao social ¢ distinto quando falamos em termos de interseccionalidade.
Mulheres brancas pobres, pretas, latinas, entre outras, sempre trabalharam e nao se
beneficiaram da mesma forma de tais proposi¢des feministas (hooks, 1981).

Vale destacar ainda que ao naturalizar o trabalho assalariado como via de
emancipagao, ignora-se que esse mesmo trabalho ¢ frequentemente precarizado, mal
remunerado e acumulado as tarefas domésticas, reproduzindo desigualdades estruturais. A
énfase no consumo como simbolo de liberdade transforma sujeitos politicos em
consumidores, enquanto a ascensao social individual refor¢a uma meritocracia que silencia
as condigdes historicas de opressao coletiva.

Essa perspectiva canaliza a energia da critica feminista para objetivos que servem a
acumulagdo capitalista e a reproducao das hierarquias. Em vez de libertagao, o que se
consolida ¢ uma integracao subordinada. O feminismo que se rende a essa 16gica abandona

o horizonte da justica social ampla em nome de uma inclusdo seletiva, elitista e superficial.
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1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo tem por fung¢ao apresentar o percurso metodologico desta
pesquisa. Para tal, serdo apresentados dois topicos: o primeiro, relacionado aos objetos de
analise — nosso corpus propriamente dito — e o segundo relacionado aos procedimentos de

nossa analise.

1.1 CORPUS

Para a construcdo desse trabalho foram realizadas pesquisas sobre a representagao de
mulheres em propagandas de bancos brasileiros nos ultimos 10 anos (2015 - 2025),
utilizando as plataformas YouTube e Google. As palavras- chave que nortearam as buscas

foram: “mulher”, “propaganda + banco”, “banco and empoderamento”, “banco sucesso”,

“banco mulher” e “propaganda mulher banco”.

A partir dos resultados, foram encontrados diversos videos, dos quais 4 foram
selecionados, apresentados no Quadro 1. Além desse recorte, também busquei propagandas
antigas que pudessem proporcionar uma visualiza¢do do historico do discurso utilizado na
propaganda brasileira quando tratavam de mulheres como sujeitos em cena, particularmente
das primeiras garotas propagandas do Brasil.

Quadro 1 — Propagandas selecionadas.

Ano Banco Titulo da campanha Visualizacoes

2015 Bradesco “O Brasil fica maior 1.015.346
quando vira um Time -
Rafaela Silva”

2017 Bradesco “Duas mulheres. Duas 33.921.121
vidas. Uma luta”
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2021 Nubank “Escolha seu futuro,
comece agora” 23 336.395

2023 Banco do “Mulheres no Topo” 4.890.961
Brasil

Fonte: Elaboragao propria (2024).
1.2 PROCEDIMENTOS DE ANALISE

A pesquisa foi desenvolvida a partir de revisdo de literatura, utilizando-se de artigos,
livros e cases que deram aporte para um percurso historico, com objetivo de contextualizar e
enfatizar propagandas de bancos brasileiros cuja figura central fosse a mulher. Este trabalho
possui cunho documental, uma vez que trata de dados de propagandas pouco pesquisados até
entao.

Quando pesquisados no SciELO os descritores Propagandas and Bancos Brasileiros e
Publicidade and Bancos Brasileiros ndo ¢ identificado nenhum trabalho. No Biblioteca de
Teses e Dissertagoes do Instituto Brasileiro de Informagdo em Ciéncia e Tecnologia quando
utilizados os descritores: Mulher, Propaganda, Poder, Discursos, Empoderamento e para
pesquisar entre os anos de 2015 e 2025 aparecem 5 resultados. Dentre elas: 4 dissertacdes de
Mestrado e uma tese de Doutorado publicadas, sendo uma em 2018, uma em 2019, duas em
2023 e uma em 2024.

O critério de selecao das publicidades levou em consideragdo: a) trazerem mulheres
como foco das narrativas; b) serem propagandas de bancos e c¢) estarem circunscritas nos
ultimos 10 anos.

A pesquisa propde-se, pois, a responder a seguinte questdo: como a mulher é
representada nas propagandas exibidas por esses bancos e o que essa representacao deixa
entrever quando a ideia de “poder”?

Dentro do contexto deste trabalho, a obra Michel Foucault: uma trajetoria filosofica,
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para além do estruturalismo e da hermenéutica (Hubert L. Dreyfus & Paul Rabinow, 1995),
oferece uma visao essencial sobre o conceito de poder abordado/analisado. Foucault (1995)
entende o poder ndo como uma estrutura centralizada ou um ato repressivo, mas como algo
que circula e se manifesta nas relagdes cotidianas e praticas sociais.

No caso da analise das propagandas de bancos, o poder pode ser identificado nos
discursos que produzem e reforcam determinadas imagens da mulher, especialmente no que
diz respeito a construgdo de subjetividades femininas. Ao colocar mulheres como
protagonistas de uma narrativa que sugere controle sobre suas vidas e escolhas, as
propagandas ndo apenas refletem, mas também participam da disseminagdo de uma forma de
poder que molda as identidades, os desejos € os comportamentos dessas mulheres, a0 mesmo
tempo que mascara as desigualdades estruturais subjacentes.

Romano e Antunes (2002) apud Silva & Curado (2024) refletem que o conceito de
empoderamento nos anos 1990 foi apropriado por agéncias e cooperativismo ¢ demais
organizagdes financeiras, dessa forma o conceito sofreu com a despolitizagdo quando deixou
de ter a sua defini¢ao metodologica passando a ser um conceito ampliado por outros
discursos.

Para a Organizagao Mundial da Satude (OMS) (1998), empoderamento pode ser
definido como

Um processo social, cultural, psicolégico ou politico através do qual individuos e

grupos sociais tornam-se capazes de expressar suas necessidades, explicitar suas

preocupacoes, perceber estratégias de envolvimento na tomada de decisdes e atuar

politica, social e culturalmente para satisfazer suas necessidades (OMS, 1998, p. 16).

Dentro da logica neoliberal, o discurso do empoderamento ¢ esvaziado de seu
potencial transformador e ressignificado como uma adaptacao individual as estruturas
existentes. Em vez de questionar e confrontar os sistemas que geram desigualdade, ele passa

a operar como um mecanismo de ajuste, incentivando que sujeitos - sobretudo mulheres,

pessoas racializadas e dissidentes - desenvolvam competéncias, resiliéncia e autoestima para
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“vencer” dentro das regras do jogo capitalista. Essa narrativa desloca o foco da mudanca
coletiva para a responsabiliza¢ao pessoal, ocultando as violéncias sistémicas por tras de um
ideal de superacao individual. O empoderamento, nesse contexto, deixa de ser resisténcia
para se tornar ferramenta de gestao da propria submissao.

Essa inversao do empoderamento como adequagao ao sistema encontra respaldo nas
narrativas hegemonicas que colonizam o imagindrio social, especialmente por meio da midia.
Ao promover imagens de sucesso, superagao e protagonismo feminino desligadas das
estruturas de opressao que as condicionam, os discursos midiaticos refor¢am a ideia de que a
liberdade ja foi conquistada, bastando agora aproveita-la de forma individual. Esse processo
opera como um silenciamento estratégico das desigualdades de classe, raga e género, ao
mesmo tempo em que transforma a aparéncia da liberdade em mercadoria aspiracional. E
nesse cenario que o poder se revela menos como dominio explicito e mais como producao
simbdlica e afetiva de consenso.

O poder, portanto, se expressa na forma como as representagoes mididticas nao apenas
reforcam a autonomia feminina idealizada, mas também oculta as condi¢des de subordinagao
que ainda permeiam a realidade social e economica das mulheres. Como se as mulheres de

fato ja houvessem alcangado o poder, além da autonomia (pessoal, profissional e financeira).

No capitulo seguinte, serdo explanadas algumas das teorias que se fizeram
pertinentes para o processo analitico: a Analise de Discurso, trazida inicialmente pelo
trabalho de Eni P. Orlandi (2005), possibilitando encontrar ferramentas para compreender
que o discurso nao ¢ neutro, mas sempre permeado/costurado por relagdes de poder e
ideologias; pressupostos de analise do ndo verbal, pensados a partir de Barthes (1964) e
teorias voltadas ao género, ao feminino e a questdes de racialidade (Butler, 1990; hooks,

1992).
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2. ALGUMAS CRITICAS SOBRE O DISCURSO DE SUCESSO FEMININO EM
PROPAGANDAS DE BANCO

A publicidade/propaganda desempenha um papel fundamental na construcao e
manutengao de significados sociais, culturais e politicos. No campo da publicidade bancaria,
especialmente das propagandas que usam da imagem de mulheres como protagonistas, as
representacoes de género, etnia, classe e identidade se entrelagam, criando narrativas que
podem reforgar ou subverter as normas sociais.

Este capitulo propde uma discussao acerca de alguns conceitos norteadores desta
pesquisa a partir de uma abordagem que utiliza as contribui¢des da analise do discurso e das
teorias feministas, centramos a analise na representacao de mulheres em situagdes de poder,
ascensao e superagao, € como essas representagoes interagem com as questdes de género e

classe.

2.1 A TEORIA FEMINISTA E O OLHAR CRITICO SOBRE A PUBLICIDADE

O movimento feminista, em suas diversas correntes, tem sinalizado e provocado sobre
a utilizagdo da imagem da mulher em amplos aspectos, além de indagar as representacdes
midiaticas e sua influéncia sobre o papel das mulheres no mundo. A partir de autoras como
Simone de Beauvoir (1949), Judith Butler (1990) e bell hooks (2000), ¢ possivel entender
como as imagens veiculadas na midia sdo construidas de forma a refor¢ar os papéis
tradicionais de género ou, em casos especificos, a subverter essas normas, sempre visando o
uso dessa imagem como mercadoria e produto.

Se no passado era conveniente a representacao da mulher objeto, docil e sujeitavel,
agora essa representacdo subverte-se em for¢ca e empoderamento, mas dentro de uma moldura
igualmente funcional ao sistema. Esse deslocamento ndo significa necessariamente uma

ruptura com a légica da dominag@o, mas sim sua reconfigurag@o estética e discursiva.
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A figura da mulher forte, independente e bem-sucedida ¢ celebrada desde que
continue operando dentro das engrenagens do capitalismo, sem abalar suas bases. O que
muda ¢ a superficie: sai a imagem submissa e entra a empreendedora, a lider, a autogerida,
porém, ambas igualmente inseridas em regimes de exploracao. Essa nova encenagao da
autonomia revela menos uma conquista feminista do que uma captura neoliberal das pautas
de emancipacao, transformando resisténcia em performance e critica em marca pessoal.

Romano e Antunes (2002) apud Silva & Curado (2024) destacam que

Ao lado dos conceitos capital social e capacidades, o empoderamento passou a ser um

termo de disputa de ideias de desenvolvimento. Esse atravessamento do

neoliberalismo na abordagem do empoderamento ¢ empregado em seu viés
individual, potencializando a pessoa a conquistar um poder pouco ou nada
reproduzido no coletivo.

As agéncias de cooperacao e organizacoes financeiras passaram a utilizar essa

conceitualizagdo em suas politicas e estratégias. O uso do termo ndo s6 virou moda,

como também o que € mais prejudicial, a apropriacao como forma de legitimar
praticas muito diversas e nao necessariamente “empoderadoras” como as propostas
nos termos originais. O uso comum do conceito como forma de agregar grupos, que

desejam ter direitos e possibilidades, nao apresentam, uma discussao dos meios e

alternativas existentes para que sejam conquistados tais direitos e poderes (p. 7).

De Beauvoir (1949), em sua obra “O Segundo Sexo”, destaca-se a expressao: “nado se
nasce mulher, torna-se mulher”, apontando-se para a construgao social do género, pensada a
partir de praticas sociais atruidas a esse sujeito, imbuidas de ideologia e naturalizadas como
comuns. Essa construcao ¢ constantemente reforcada através da midia. Nota-se, dessa forma,
que os bancos se apropriaram da imagem das mulheres (especialmente as mulheres negras) e
retrata-las se tornou uma forte moeda de conversao e persuasao. A propaganda bancaria,
principalmente, apropriou-se da imagem dessas mulheres para exaltar o sucesso, a
meritocracia, a vitoria individual. Essas mulheres sao protagonistas das narrativas que esses
bancos querem contar/construir.

Judith Butler, em “Problemas de Género” (1990), complementa essa analise ao

afirmar que a identidade de género nao ¢ fixa, mas performativa. Ela sustenta que as
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identidades de género sdo construidas por meio de repeticao e representagdo. Nesse sentido, a
publicidade/propaganda desempenha um papel fundamental, ela reitera e frequentemente
coloca em xeque o lugar das mulheres na sociedade. Contudo, destaca-se que a posi¢ao da
publicidade/propaganda nesse quesito ¢ ideoldgica — ou seja, tende a servir, em grandes
casos, a uma pequena minoria detentora do poder.

As representagdes sociais € performances podem ser complementadas pelas
contribui¢cdes de Monique Wittig (1980) que ao apresentar em sua obra a concepgao de que as
opressoes vivenciadas por determinados grupos sociais sao revestidas a partir de um

pensamento hétero na sua tendéncia para imediatamente universalizar a sua produgao

de conceitos em leis gerais que se reclamam de ser aplicaveis a todas as sociedades, a

todas as épocas, a todos os individuos. Assim, fala-se de conceitos como a troca de

mulheres, a diferenca entre os sexos, a ordem simbdlica, o Inconsciente, Desejo,
jouissance, Cultura, Histéria, dando um significado absoluto a estes conceitos, quando
sd0 apenas categorias fundadas sobre a heterossexualidade, ou sobre um pensamento

que produz a diferenga entre os sexos como um dogma politico e filosofico (p. 9).

Segundo bell hooks (2000), em “Feminismo ¢ para todo mundo”, a publicidade como
uma ferramenta de controle social, além de um espaco onde as mulheres podem se apropriar
de sua imagem e redefinir o que significa ser feminina, mas de que feminino ¢ possivel se
apropriar? Hé possibilidade para a diversidade e inclusao na publicidade?

Para Carneiro (2020) ¢ essencial compreendermos de que mulheres estamos falando
ao aborda-las em diferentes contextos, dentre eles no discurso de rainha do lar,

As mulheres negras fazem parte de um contingente de mulheres que nao sao rainhas

de nada, que sdo retratadas como antimusas da sociedade brasileira, porque o modelo

estético de mulher ¢ a mulher branca. Quando falamos em garantir as mesmas
oportunidades para homens e mulheres no mercado de trabalho, estamos garantindo
emprego para que tipo de mulher? Fazemos parte de um contingente de mulheres para

as quais os anuncios de emprego destacam a frase: “Exige-se boa aparéncia” (p. 2).

Através de uma analise critica, ¢ possivel notar como as mulheres podem e devem ser
representadas de forma empoderada, desafiando esteredtipos e construindo novas narrativas

de forma a produzir novas formas de representar as mulheres no mundo. Entretanto,

considerar contextos de género, raga e classe sdo essenciais para compreender o lugar social e
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o que ele representa.

2.2 A PUBLICIDADE E A MANIPULACAO DOS SIGNOS

Zygmunt Bauman, em Vida para Consumo (2007), discute como a sociedade
contemporanea (marcada pela liquidez das relacdes e pelo consumismo exacerbado) se
encontra envolta em uma busca voraz por identidade através do consumo. A
publicidade/propaganda, dentro desse contexto, ndo se limita a vender produtos, mas atua
como uma ferramenta poderosa de construg¢ao de sentido e significado. Bauman argumenta
que, em uma sociedade consumista, as pessoas sdo direcionadas a entender seus proprios
valores e sucesso a partir do que consomem. Ou seja, “compro, logo existo”. Nesse cenario, a
publicidade cria nao apenas uma necessidade material, mas uma necessidade simbolica, em
que os produtos constroem e formam a concepgao de existéncia.

Na propaganda de bancos brasileiros, principalmente aquelas que retratam mulheres
poderosas e bem-sucedidas, a narrativa faz mais do que associar o produto a uma imagem de
sucesso: ela constroi um imaginario social (um discurso) que vincula a adesao ao servigo
bancario a um ideal de conquista pessoal e ascensdao. As mulheres que vencem sdo inseridas
em contextos de absoluto autorrealizacao e empoderamento. Silva & Curado (2024) revelam
que “Diversas agéncias bancarias apostam no conceito de empoderamento em suas
campanhas para a promog¢ao de seus produtos e a melhora do conceito de sua marca” (pp. 18
e 19).

Esse processo de manipulacao dos signos na publicidade ndo ¢ apenas uma venda de
produtos, mas uma venda de felicidade, de sucesso, de plenitude. Ao associar a imagem da
mulher poderosa ao servigo bancario, as propagandas fazem um jogo simbdlico, e esse jogo ¢
estrategicamente especial: o banco e a mulher sao representagdes de um sucesso

compartilhado, validado pelo consumo. Ou seja, a mulher vence, o banco apoia, incentiva,
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instiga, acolhe. Assim, o consumo de produtos bancarios torna-se, na visao da publicidade,
nao s6 uma forma de atender a necessidades financeiras, mas um simbolo de transformagao

social.

2.3 O FEMININO NA PUBLICIDADE BANCARIA: UMA ANALISE CRITICA

O corpo feminino, em suas diferentes formas e expressodes, ¢ um dos principais
elementos de analise dentro da publicidade. A publicidade bancaria, ao investir na imagem de
mulheres, trabalha com questdes de representacao que sdo tanto de afirmacao quanto de
contestagdo de normas sociais, quando busca trazer diversidade para construir determinadas
narrativas.

Na propaganda do Banco do Brasil, a subversdo na representac¢do nao ¢ artistica,
bem-intencionada ou transparente. A representatividade das mulheres negras, indigenas, plus
size, idosas, trans e com deficiéncia ¢ uma inovacao significativa, mas também um terreno
fértil para questionamentos sobre a verdadeira transformagao social: essas mulheres
chegaram ao “topo”? Todas elas venceram? Por que os bancos vendem essa narrativa? Esse
discurso interessa a quem?

O corpo da mulher negra, por exemplo, foi historicamente subalternizado na midia, e
a sua inser¢ao em propagandas bancérias de maneira empoderada e triunfante pode ser vista
como uma tentativa de subversao, de apropriacdo desse simbolo de resisténcia e superagao.
As mulheres negras seriam a linguagem mais poderosa destes bancos? Os bancos estdo sendo
sinceros € genuinos em suas mensagens?

Perguntar se os bancos estdo sendo sinceros e genuinos em suas mensagens ao
utilizarem imagens de mulheres negras e outros corpos historicamente marginalizados em
suas propagandas ¢, em si, um falso dilema. O capital ndo opera com sinceridade, mas com

calculo e sua logica ndo ¢ moral, ¢ mercadoldgica. A insercdo desses corpos nas campanhas

28



publicitarias obedece a tendéncias de mercado, ndo a compromissos €ticos ou politicos.
Trata-se de uma apropriagao estratégica de pautas identitarias para reposicionar marcas como
progressistas, modernas e inclusivas, mesmo quando suas praticas institucionais seguem
reproduzindo exclusao, desigualdade e concentracao de poder.

O empoderamento, nesse contexto, ¢ estetizado e mercantilizado: vende-se a imagem
da diversidade como produto, enquanto os mecanismos estruturais que impedem a justica

social permanecem intactos. Nao ha gesto genuino onde ha dividendos em jogo.

1.5 A ANALISE DO DISCURSO E O PAPEL DA PUBLICIDADE NA CONSTRUCAO DE
SENTIDOS

A Analise do Discurso, pensada a partir da obra de Eni Orlandi (2005), foi essencial
para a construcdo deste trabalho, a autora enfatiza que o discurso publicitario ndo apenas
reflete a realidade, mas a constitui, produzindo sentidos e significados, influenciando as
pessoas, a sociedade e, por consequéncia, o mundo. Segundo ela, a publicidade, como
qualquer outro discurso, ndo se limita a refletir a realidade, mas contribui para a sua
constitui¢do, ao fazer emergir determinados sentidos e maneiras de ver o mundo, a0 mesmo
tempo em que silencia outros, ou seja a publicidade 14 ¢ um dos meios pelos quais as
ideologias se estabelecem e se mantém.

A partir da obra de Orlandi (2005), podemos compreender como as propagandas
bancérias ndo apenas buscam vender produtos e servi¢os, mas também consolidam um
conjunto de valores ideoldgicos sobre o que € o “sucesso feminino”, sobre o que ¢
empoderamento.

A Anélise do Discurso nos permite visualizar como essas imagens de mulheres em
ascensdo e poder sdo construidas discursivamente para reforgar a ideologia de que o sucesso
estd intimamente relacionado ao consumo e ao poder econdmico. Vence quem performa, luta,

ultrapassa os limites, vence ao proprio eu, vence a mulher que se coloca no limite e se supera.
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As propagandas que serdo apresentadas e analisadas em sequéncias tem como slogan
(1) O Brasil fica maior quando vira um time - Rafaela Silva; (2) Duas mulheres. Duas vidas.
Uma luta; (3) Escolha seu futuro, comece agora; e (4) Mulheres no topo. Duas sao do

Bradesco, uma do Nubank e a ultima do Banco do Brasil.
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3 ANALISE CRIiTICA SOBRE A APROPRIACAO DAS IMAGENS DE MULHERES
PELO NEOLIBERALISMO EM PROPAGANDAS DE BANCOS

Para a conducao deste trabalho, utilizei a Analise de Discurso como principal
ferramenta tedrica e metodologica, empregando especialmente a obra Andlise de Discurso,
de Eni P. Orlandi (2005). Essa abordagem permitiu explorar as nuances discursivas € 0s
sentidos costurados nas mensagens das propagandas utilizadas, proporcionando
compreensoes diversas e significativas para a pesquisa. Orlandi (2005) afirma que “nao
temos como nao interpretar” um discurso, mas que a principal missao da analista seja
justamente questionar e criar possibilidades diante das leituras — sejam esses objetos
simbolicos enunciados, textos, pinturas, musicas etc.

As propagandas selecionadas para analise nesta dissertagdo se destacaram entre as
acdes publicitarias langadas nos ultimos entre 2015 e 2025 e sdo reflexo de alguma motivagdo
ou estimulo em mim despertado. Orlandi (2005, p. 61) enfatiza que seria esse um dos
objetivos da analista, ou seja, trabalhar “nos limites da interpretacdo”. Ele se coloca em uma
posicao deslocada que lhe permite contemplar o processo de produ¢do de sentidos em suas
condi¢des. Diante da minha criacdo — e de tudo o que vi — tornou-se humanamente
impossivel ndo pensar e pesquisar sobre as mulheres e sobre como a sociedade as

enxerga/usa.

Nos ultimos anos, os bancos brasileiros t€ém se utilizado da imagem da mulher, com
tons alinhados ao neoliberalismo, sempre trabalhando com mensagens de superagao,
determinagdo pessoal, meritocracia e sucesso individual. A partir dessa sensagao, o
incomodo foi ganhando espago dentro de mim no mestrado, local onde pude aprender a ler
além das camadas apresentadas, dos discursos estabelecidos.

Com as leituras solicitadas e apresentadas pelas professoras e professores (em
especial, as leituras feministas) pude associar a estética das obras ao femvertising. E surgiu,

pois, o espago para poder questionar essas narrativas. Pontua-se que
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o termo femvertising “‘ganhou notoriedade ao ser utilizado por Samantha Skey,

diretora executiva da plataforma ‘SheKnows’. Num evento denominado Advertising

Week (semana da propaganda), realizado em Nova York, Samantha definiu o termo

como uma ideia de que a propaganda apresentada pelas empresas pode empoderar

mulheres, a0 mesmo tempo em que pode vender seus produtos ou servigos. O

conceito de femvertising ¢ a juncao das palavras inglesas ‘fem’ se referindo ao

feminismo e ‘vertising’, de advertising, que se refere a propaganda [...]. (Correia et

al, 2021, p. 2)

Se antes encontravamos mulheres associadas ao lar, a familia, a maternidade
(vocagdo feminina), ao matrimdnio, hoje, as imagens das mulheres utilizadas nas
propagandas dos bancos apresentam outras perspectivas. Conforme aponta Brown (2019), a
pauta do neoliberalismo nao apenas transforma os direitos e liberdades das mulheres em
bens de consumo, mas também promove uma forma de feminismo de mercado, onde a
igualdade de género € entendida principalmente como uma questao de sucesso econdomico

individual. Dessa forma, alia-se o “empoderamento” a um discurso meritocratico, relegando

a figura da mulher dado poder na medida em que — socialmente — ¢ vista como merecedora.
Esse discurso nao ¢ ao acaso:

as marcas comecgaram a expandir sua area de atuagdo para além da esfera classica do
consumo, as marcas miraram em outros territorios: entretenimento, esportes, cultura,
politica, etc. A publicidade foi uma das principais formas possiveis de difusdo e de
comunicac¢do de marcas, apelando cada vez mais aos valores culturais (Vilar &
Covaleski, 2017, p. 5).

Para elucidar a teoria e pratica, em sequéncia serdo apresentadas as 4 propagandas
selecionadas para andlise. Junto a elas estdo transcritas as narragdes que acompanham seus

videos de maneira a que possamos nos ater a ambos, a constru¢ao verbal e visual.

3.1 ANALISE 1: “O BRASIL FICA MAIOR QUANDO VIRA UM TIME - RAFAELA
SILVA” (BRADESCO, 2015)

Esta primeira propaganda ¢ do banco Bradesco e tem como foco a atleta Rafaela Silva. A

seguir, ha a transcri¢do da fala de Rafaela durante o video.

O que mais me orgulha ¢ poder retribuir pra minha familia tudo que eles ja fizeram
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por mim. Quando eu comecei o judd, eu ndo gostava muito, né? Eu tinha cinco anos,
eu queria mais brincar, ficar na rua, e as vezes eu perdi o horario. Meu pai tinha que
ir atras de mim na rua pra me levar pra academia correndo. A minha familia ndo
aceitava muito, né? Minhas tias, minha mae, elas falavam que judd era pra homem,
coisa de ficar brigando, muito agressivo. Eu ganhava todas as competi¢cdes quando
eu era pequena. Chegava em competicao, tinha crianca que chorava pra nao lutar
comigo, que falava que eu ia machucar. E eu ganhava, mas ndo podia comemorar
muito. Ah, ganhei a seletiva pro brasileiro, pro campeonato Pan-americano, mas eu
nao tinha certeza de que eu poderia participar, porque minha familia nao tinha
dinheiro pra pagar. Entdo, o meu professor Geraldo Bernades, ele passava o cartdo
dele, muitas vezes escondido da mulher dele, que falava que ele estava estourando o
cartdo e ndo sabia como. Uma vez, eu com oito anos, eu via todos os meus primos
cortando o cabelo e eu achava que cortar cabelo fosse bom. Eles cortavam toda
semana. Eu peguei a tesoura, passei aqui na frente do meu cabelo, tive que ficar
careca, todo mundo ficava passando na rua, rindo da minha cara e minha mae cortou
o cabelo, ficou igual a mim, entdo acho que a minha mae ¢ que mais me inspira
(Bradesco, 2015).

Abaixo, na figura 1, é possivel observar um frame do video do Bradesco, em que

Rafaela Silva ¢ apresentada no tatame.

Figura 2 - Atleta Rafaela Silva em luta.

Fonte: print screen do video “O Brasil fica maior quando vira um Time — Rafaela Silva
[0°03]” (Bradesco, 2015).

A representacao de Rafaela Silva lutando judd, em embate feroz com sua adversaria,

com expressao de forga, determinagdo e garra, carrega significados que desafiam as normas

tradicionais de feminilidade. Essas frequentemente associadas a delicadeza e a passividade.

As normas tradicionais de feminilidade, historicamente construidas sob a pedra

fundamental da docilidade, da delicadeza e da submissdo, operam como dispositivos

normativos que delimitam quais gestos, posturas e afetos sdo considerados aceitaveis para

33



os corpos feminizados. Essa moldura cultural impde uma idealizacdo da mulher como
cuidadora, sensivel, emocionalmente contida e fisicamente discreta - atributos que, embora

naturalizados, sdo socialmente fabricados para sustentar relacdes de poder desiguais.

Nesse sentido, qualquer representacao que rompa com esses codigos, como a de uma
mulher negra em combate, ocupando espaco, demonstrando for¢a e expressando
agressividade legitima, tensiona as fronteiras do que se convencionou chamar de
“feminino”. E precisamente essa transgressdo simbolica que torna tais imagens

potencialmente subversivas, ainda que capturadas pelo discurso publicitario.

Segundo Barthes (1964), as imagens carregam significados conotativos que
extrapolam o visivel/dizivel, envolvendo um codigo cultural compartilhado. Orlandi (2005,
p. 9) também alerta que precisamos “saber que nao hé neutralidade nem mesmo no uso mais
aparentemente cotidiano dos signos”. Afinal, ainda hoje existem os esteredtipos da mulher
negra como muito mais forte, da mulher negra como guerreira entre outros ja cristalizados
no imagindrio cultural coletivo (Collins, 2019).

A atleta, ao ser exposta em uma posi¢ao de luta, subverte os estereotipos raciais e de
género que a colocam em papeis de subordinagdo ou hipersexualizacdo (hooks, 1992).
Ainda, o discurso visual dessa cena também apresenta um recorte disruptivo da imagem até
entdo empregada da mulher negra nas propagandas brasileiras. Este corpo negro ¢ usado em
uma narrativa de poder e resisténcia, reafirmando sua capacidade de agir e performar fora
dos limites estabelecidos pelo olhar patriarcal (Butler, 1990).

O questionamento e a lacuna que devemos gerar € se este corpo de mulher negra ndo
estaria sendo empregado como produto. Observa-se, conforme o faz hooks (1994), que
quando a cultura dominante se apropria das imagens das mulheres, especialmente das
mulheres de cor, o que estd em jogo ¢ a manuten¢ao de um sistema de dominagao racial e de

género que se beneficia da perpetuacao de estereotipos.
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Assim, a linguagem corporal da personagem, em um esporte tradicionalmente
dominado por homens, se torna um signo de emancipacao, refor¢cando a luta pela igualdade
de género e raga.

Figura 3 - Atleta Rafaela Silva exausta.

Fonte: print screen do video “O Brasil fica maior quando vira um Time — Rafaela Silva
[0°07]” (Bradesco, 2015).

Ja nesse frame, a atleta Rafaela (mulher negra) ¢ registrada caida - exausta de costas
no tatame — esse recorte nos permite examinar ndo apenas a representacao fisica da
competidora, mas também os significados sociais e culturais que emergem da cena. A
posicao da judoca, exausta e vulneravel, pode ser vista como uma metafora da luta e da
resiliéncia enfrentadas por mulheres negras no esporte e na vida, refletindo as expectativas

sociais e os desafios que elas precisam superar.

Nesta unidade filmica, a captura ndo ¢ apenas um momento de cansago esportivo
sendo representado, mas também um discurso mais amplo sobre identidade, género e raca.

Quais seriam as lutas das mulheres negras fora dos tatames? Para Carneiro (2020),

Em geral, a unidade na luta das mulheres em nossas sociedades nao depende apenas
da nossa capacidade de superar as desigualdades geradas pela historica hegemonia
masculina, mas exige, também, a superacao de ideologias complementares desse
sistema de opressao, como € o caso do racismo. O racismo estabelece a inferioridade
social dos segmentos negros da populacao em geral e das mulheres negras em
particular, operando ademais como fator de divisdo na luta das mulheres pelos
privilégios que se instituem para as mulheres brancas. Nessa perspectiva, a luta das
mulheres negras contra a opressdo de género e de raca vem desenhando novos
contornos para a acao politica feminista e anti-racista, enriquecendo tanto a discussao
da questao racial, como a questdo de género na sociedade brasileira (p. 3 - 4).
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Figura 4 - Atleta Rafaela Silva fala de sua mae.

RAFAELA SILVA

TIME BRASIL — JUDO

Fonte: print screen do video “O Brasil fica maior quando vira um Time — Rafaela Silva
[0°011]” (Bradesco, 2015).

Em close’, a expressio facial da atleta se abre para interpretacdo de varias camadas
(emocionais e simbdlicas) que permeiam suas palavras, revelando a importancia das relagdes
familiares na formacao da identidade da atleta. De acordo com Orlandi (2005, p. 32), que “O

fato de que ha um ja-dito que sustenta a possibilidade mesma de todo dizer”.

O ato de mencionar sua mae ndo se resume apenas a figura materna como norte e
fortaleza, mas também retrata o apoio escasso que a atleta receberia no cotidiano. A conexao
entre Rafaela e sua mae provoca no(a) telespectador(a) um discurso de forca, amor e
resiliéncia, mostrando como essa relagdo contribui para a determinagao e motivagao dessa
mulher. Este recorte ¢ um convite para quem assiste, sobre a falta de apoio que a mulher
negra encontra no dia-a-dia.

Figura 5 - Atleta Rafaela Silva vendo adversaria comemorar.

' Close-up é uma técnica audiovisual no qual a cAmera aproxima-se do objeto ou pessoa representados,
ocupando-se todo o cenario. Utiliza-se esse efeito, geralmente, para transmissdo de intimidade e/ou
aproximagao.
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Fonte: print screen do video “O Brasil fica maior quando vira um Time — Rafaela Silva
[0°42]” (Bradesco, 2015).

Essa imagem evoca ndo apenas o cansago ou a frustracdo, mas também o peso das
expectativas que recai sobre os ombros de uma atleta (especialmente uma mulher negra) em
um ambiente esportivo competitivo. Como aponta Wendy Brown (2019), em Nas Ruinas do
Neoliberalismo, as mulheres estdo sob uma pressao particular para serem ndo apenas bem-
sucedidas, mas também visiveis, competentes e sempre disponiveis, em um cendrio onde suas
lutas individuais sdo frequentemente desconsideradas ou invisibilizadas.

Rafaela, nesse momento, nao conta apenas sobre um cansago fisico, mas sobre uma
luta emocional constante, enfrentada dentro e fora dos tatames de judo.

Figura 6 - Logo do Bradesco aparecendo como plano de fundo da cena.

Fonte: print screen do video “O Brasil fica maior quando vira um Time — Rafaela Silva
[0°43]” (Bradesco, 2015).

Ja na figura 5, visualizamos a inteligéncia da propaganda em se apropriar de espagos
e discursos. Se na cena a atleta recebe desfoque, a cdmera foca de forma discreta e rapida no
logo do Banco Bradesco (em espago publicitario, em cor branca e em aplicacdo vermelha).

Essa unidade filmica (estratégia), revela como as marcas conseguem inserir suas
narrativas em momentos de vulnerabilidade fisica e emocional. Aproveitando da imagem da
mulher negra, da visibilidade das atletas para construir uma imagem de apoio e sucesso, do
sentimento de profunda luta pessoal. Como afirma Wendy Brown (2019), o neoliberalismo
ndo apenas modela as praticas econdmicas, mas também as subjetividades, transformando

individuos em empreendedores de si mesmos, sendo responsabilizados tanto pelo proprio
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sucesso, quanto pelo sofrimento. Dessa forma, desconsiderando atravessamentos étnicos,
raciais, historicos e sociais das subjetividades humanas.

Esse processo implica uma reconfiguracao profunda do modo como as pessoas
percebem sua existéncia, cada aspecto da vida: do corpo ao afeto, das escolhas de carreira as
praticas de autocuidado, € convertido em capital simbodlico ou produtivo, passivel de
investimento e retorno. A ldgica da performance, da autossuperagado e da eficiéncia se impoe
como norma, apagando as dimensdes estruturais da desigualdade e deslocando a
responsabilidade social para o plano individual.

Nesse cenario, o sujeito ideal ¢ aquele que se autogerencia, se reinventa
constantemente e transforma qualquer fracasso em oportunidade de crescimento, ainda que a
custa de exaustao psiquica e precarizacao. O efeito disso € um esvaziamento da critica
coletiva e a substituicao da emancipagdo por estratégias de sobrevivéncia estética e
emocional.

Figura 7 - Nome SILVA em destaque.

Fonte: print screen do video “O Brasil fica maior quando vira um Time — Rafaela Silva
[0°47]” (Bradesco, 2015).

Na figura 7, a camera enfatizou o sobrenome SILVA no quimono da atleta. A mao
em seu ombro oferece apoio, um gesto de conforto em meio a desolagdo/cansaco. A cena
nao demonstra apenas o peso nas costas de Rafaela, mas provoca um sentimento de empatia,

que nos mostra a necessidade dessa mulher receber apoio emocional.

O foco no sobrenome ¢ sensivelmente intencional: € nesse instante que a propaganda
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desperta um ponto de acesso com milhdes de brasileiros, visto que o sobrenome Silva ¢ um
dos mais comuns do nosso pais (Carvalho, 2025). Esse enfoque proporciona um apelo de
identificagdo, reconhecimento e representagdo. Quantas e quantos sao os Silva em campo de

batalha no Brasil?

Orlandi (2005, p. 20), explica que “as palavras simples do nosso cotidiano ja chegam
até nos carregadas de sentidos que ndo sabemos como se constituiram e que, no entanto,
significam em nds e para nds”. Isso equivale a dizer que as palavras que nos perpassam e
que estdo conosco no dia a dia possuem também uma historicidade, fazem parte de um jogo
discursivo de poderes e ideologias, mesmo que por vezes estejamos alheios a essas
configuragdes.

Figura 8 - Atleta Rafaela Silva sorrindo.

Fonte: print screen do video “O Brasil fica maior quando vira um Time — Rafaela Silva
[0°55]” (Bradesco, 2015).

Neste close do sorriso de Rafaela Silva, sua expressao de gratidao revela um
momento de vulnerabilidade e emocao intensa. Um sorriso com aparelho dental, exposto
com naturalidade pela atleta carrega uma carga simbolica densa quando inserido em uma
peca publicitaria. Esse gesto, aparentemente simples, desestabiliza multiplas camadas de
normatividade: ele contrasta com o estere6tipo da forca fisica associada a agressividade ou a
masculiniza¢do, a0 mesmo tempo em que recusa a estética hegemonica do sorriso “perfeito”

frequentemente imposto as mulheres.

O aparelho visivel sinaliza um corpo em processo, imperfeito e em transformacao,

39



afastando-se da logica da mulher-objeto e do corpo moldado para o desejo alheio. Quando
esse sorriso parte de uma mulher negra, atleta e vitoriosa, ele desafia as restri¢cdes de classe,
género e raga que tradicionalmente excluiram corpos como o dela da esfera da
representatividade positiva. Na publicidade, esse enquadramento pode ser lido como
tentativa de humanizar a figura da campea e ampliar os parametros do que ¢ considerado
belo, poderoso e feminino; embora, como ja problematizado, essa transgressao simbodlica
esteja sempre sob o risco de ser neutralizada pelo enquadramento mercadoldgico da
imagem.

Com voz trémula, a competidora compartilha o suporte financeiro ofertado pelo
técnico. A Analise de Discurso (Orlandi, 2005) nos permite ler que esse sorriso nao ¢ apenas
uma manifestacao de felicidade, mas uma representacao complexa das relagdes de poder e
solidariedade que costuram seu meio. Rafaela, ao expressar gratidao, insere-se em um
discurso que desafia a narrativa individualista frequentemente promovida pela narrativa
neoliberal, na qual o sucesso ¢ entendido como vitoria e mérito pessoal. Como afirma
Wendy Brown (2015), por meio de politicas de individualizacdo nos ¢ ensinado que o
sucesso ¢ um atributo pessoal, e ignora-se, assim, as redes de suporte que tornam esse
sucesso possivel. Nesse sentido, esse trecho da propaganda chama a atengdo para a realidade
financeira da atleta, que acaba sendo outra batalha, talvez mais desafiadora que o proprio
esporte.

Figura 9 - Atleta Rafaela Silva pensativa.

Fonte: print screen do video “O Brasil fica maior quando vira um Time — Rafaela Silva
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[1°19]” (Bradesco, 2015).

Em cena final da propaganda, na figura 8, vemos Rafaela Silva em um momento de
emocado profunda, a voz vacila e ela aperta os 1abios para conter a iminéncia do choro. Esse
gesto revela a intensidade do vinculo com a mae, a quem a atleta atribuiu a sua inspira¢ao
maior. Sob a leitura da Analise de Discurso (Orlandi, 2005), podemos ler que essa cena
articula sentidos de resiliéncia e amor materno como elementos centrais de sua trajetoria,
outro ponto de acesso significativo nas narrativas mididticas. Esse momento mostra que o
suporte familiar ¢ mais do que uma motivagdo: ¢ uma for¢a impulsionadora para a atleta.
Neste contexto (onde o discurso parece fugir do apelo neoliberalista), a emoc¢ao vira a
ferramenta de persuasdo.

Jodo Anzahello Carrascoza (2014), ao observar como as publicidades trazem, ao fim

de suas narrativas, apelos sentimentais, elucida que:

O objetivo dessa estratégia, de inserir o detalhe no fim do comercial, no instante em

que se atinge o apice da narrativa - o desfecho da historia - , ¢ gerar a identificacdo, e

por meio desta, o consequente contagio. A empatia, assim, se estabelece, pela estética

da sugestao (p. 48 - 49).

Dessa forma, a publicidade termina com a indica¢do do simbolo nacional — bandeira
do Brasil, com o slogan que dd nome ao video e, também, com a logo do banco Bradesco,

conforme a figura 9.

Figura 10 - Assinatura final do VT.

PATROCINADOR OFICIAL

g O BRASIL FCA MAIOR
Bradesco Q455 QWF 0 W oM 77%

Fonte: print screen do video “O Brasil fica maior quando vira um Time — Rafaela Silva
[1 ,22],,

3.2 ANALISE 2: DUAS MULHERES. DUAS VIDAS. UMA LUTA (BRADESCO, 2017)

Nasci em Padre Miguel, né? E fui pra Agua Santa. N#o tinha 4agua, nio tinha luz,
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nunca tive dinheiro. Mulher, pobre, negra, quer o que? Era dificil, cara, era duro. Foi
uma fase muito dificil, ndo era voltar atras, ndo era deixar pra tras, que eu tinha meus
sonhos, né? Sabendo que vocé nao ¢ aquilo que eles dizem. Va a luta! Quando a
gente sabe o que quer, a gente luta por aquilo. Esse caminho ¢ meu. Eu quero. Eu
posso. Ir em frente sem voltar atras, sem desistir. E a Fénix! Que vai, que luta, que
nao tem medo. Cada porrada que eu levo pra mim é como se fosse um beijo. Nao foi
sofrimento, foi uma escola da vida. Quando “eu posso”, “eu quero”, vocé consegue.
A carne mais barata do mercado foi a carne negra. Pra gente ¢ muito forte dizer isso,
cara. Muito forte! Eu vejo duas mulheres com a mesma vontade de vencer, com a
mesma luta, entendeu? E sendo vitoriosas, isso € muito bom. Bradesco - Duas
mulheres. Duas vidas. Uma luta (Bradesco, 2017).

Figura 11 - Cantora Elza Soares sentada em cadeira.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [0°2]” (Bradesco, 2017).

A escolha do plano filmico e da personagem para abertura da cena ¢ poderosa. O uso
da cantora Elza Soares traz em si uma carga simbdlica intensa, ja que a artista carrega
consigo uma trajetoria de lutas, de representatividade, de violéncia, da luta da mulher negra
e a busca pelo empoderamento. Orlandi (2005, p. 21) nos lembra que “o discurso ¢ efeito de
sentidos entre locutores”, o que serve para indicar o poder da constru¢gdo mutua de uma
narrativa (entre cena e telespectador(a)).

A forma que Elza ¢ colocada (sua presenca de forma direta) e o cenério abrem espaco
para uma analise em camadas. Entram questdes como o uso da cor e, como aponta Heller
(2005, p. 12), ela “tem um impacto decisivo nas decisdes do consumidor, pois pode
provocar emocdes e influéncias de comportamento.”. Nesse caso, a vermelha ¢ associada a
paixdo, ao sangue, a0 amor, ao desejo, ao poder e a for¢a. Ja a expressdo da cantora

transmite resiliéncia e exalta a vida marcada por muitas lutas. E uma pose de triunfo. Além
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disso, a cortina vermelha como fundo carrega a cena com uma costura do palco, do show, de
uma mulher que sempre teve sua vida privada exposta (assim como no palco). A figura de
Elza — enquanto icone da MPB (Musica Popular Brasileira) e da luta social e racial —

estampa na cena o discurso do forte significado que carrega seu corpo, sua historia, sua voz.

O Bradesco, ao incorporar e se apropriar da imagem de Elza Soares por interesses
corporativos, subverte o que era expressao de poder e luta genuina se transforma em produto
de consumo, se desapropriando de impacto real. A construcao narrativa apresentada pelo
banco nao coloca Emancipagdo Negra em pratica — apenas capta seu imaginario para
fortalecer uma marca, enquanto as verdadeiras vozes e demandas negras permanecem
invisibilizadas e inviabilizadas.

Figura 12 - Elza Soares olhando diretamente para a camera.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [0°15]” (Bradesco,
2017).

O close na artista estabelece uma ponte de transparéncia e intimidade com o(a)
telespectador(a), essa cena proporciona um convite para estarmos mais proximos dela e, por
consequéncia, da historia que serd contada. A trilha que sobe, desde o inicio da propaganda,
traz um tom é€pico, crescente em poténcia.

O enquadramento escolhido proporciona uma conexao direta entre Elza e quem a

assiste. O olhar pode ser lido como um convite a acdo, indicando que o Banco Bradesco esta
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comprometido com uma missao de progresso e positividade. Na imagem a Elza olha para
frente, assim como estd descrito no slogan nesse frame. A escolha da cantora para abrir e ser
protagonista desta peca publicitaria ¢ profundamente intencional e nos chama para lermos as
entrelinhas deste discurso.

Um dos pontos mais importantes € lermos que o lugar que essa mulher negra ocupa
desafia os espacos impostos a ela. Ela é protagonista e abre o video porque neste storytelling
sua jornada ¢ uma mercadoria valiosa. Elza ¢ o corpo que a marca busca para carregar a
bandeira da sua narrativa.

Figura 13 - Registro de uma gaiola vazia.
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Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [0°21]” (Bradesco,
2017).

A gaiola suspensa, na figura 13, traz um ar poético para a cena urbana que em
contraste apresenta paredes estreitas, muitos fios de eletricidade a mostra e antenas de
internet. O objeto pendurado no meio da rua pode ser interpretado como uma representagao
de opressdo, amarras e de luta. Dentro da gaiola estd pousado um passarinho que, de
maneira metaforica, faz uma conexao com a realidade das mulheres brasileiras. Essa cena
gera uma associagdo poderosa sobre limitagdes e restrigdes impostas as mulheres,

especialmente em contextos de vulnerabilidade social e racial.

A frase que aparece em cena — "Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta” — costura a
relacdo das trajetorias de Elza Soares e Rafaela Silva (que entrard em cena) mostrando que

as duas mulheres passaram por experiéncias de lutas e inimeras prisdes simbolicas.
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Figura 14 - Cena de uma rua de favela no Rio de Janeiro.
U Be

Rio de }an¢iro__ =~ Brasil

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [0°23]” (Bradesco,
2017).

Nessa cena, da figura 13, temos retratada uma rua brasileira, de periferia do Rio de
Janeiro. Ela ¢ uma forte ferramenta para contextualizar e analisar a representagdo das
mulheres na propaganda brasileira, especialmente no Brasil, onde as desigualdades sociais
sdo gritantes.

O texto "Rio de Janeiro - Brasil" ndo se limita a uma localizagdo geografica; ¢ uma
alegoria de identidade, que em seu reflexo traz abertura para questdes sociais. E uma janela
aberta que coloca em quadro uma pintura do cotidiano de milhdes de brasileiros.

O emaranhado de fios conta sobre um caos, conexdes ¢ retrata a falta de infraestrutura
das cidades. A rede de fios pode ser interpretada como a rede social do local. Em termos de
semiodtica (Umberto Eco, 1976), os fios emaranhados podem apontar ndo apenas sobre a
precariedade do local, mas também a resisténcia da comunidade que, apesar da vida

precaria, se conecta e coexiste de forma coletiva.
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Figura 15 - Galao de agua preso em emaranhado de fios de energia.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [0°33]” (Bradesco,
2017).

A relacdo entre os fios e o galdo de 4gua vazio pode ser lido como uma metafora das
lutas do dia-a-dia dos(as) moradores(as) na periferia. Os fios fornecem eletricidade e o galao
representa a questdo do acesso a agua. Duas pautas basicas em qualquer moradia e habitacao
— mas neste recorte de cena conseguimos fazer a associacao social dos elementos com o
espaco. E neste espaco esses dois objetos vao além do seu primeiro significado, eles
comunicam sobre a falta.

Figura 16 - Atleta em laje olhando par ao horizonte.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [0°35]” (Bradesco,
2017).

A atleta Rafaela Silva entra em cena, uma judoca reconhecida, em um ambiente
cotidiano e simples, com roupas penduradas e mureta sem reboco. Esse registro posiciona a

competidora assumindo um papel de simplicidade (até mesmo o recorte da sua intimidade).
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Esta narrativa humaniza a figura de Rafaela, mostrando que, além dos troféus e das vitdrias,
existe a mulher que também vive a vida que muitos de nos vivemos. A cena tem a missao de
retratar que dentro do quimono existe uma mulher com sua propria histéria. Ao levar em
considerac¢do a relagao dos discursos com a sociedade, Mikhail Bakhtin, em seu trabalho
sobre o dialogo e a polifonia, lembra que as vozes se entrelagam no discurso, criando, dessa

forma, significados que vao além do individual (Bakhtin, 1981).

Rafaela, na cena, espelha ndo apenas sua individualidade, mas a coletividade de
inimeras mulheres que enfrentam desafios semelhantes na vida.

Figura 17 - Cena de atleta caminhando com expressao determinada.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [0°35]” (Bradesco,
2017).

A caminhada de Rafaela ao sol conta sobre seus esforgos e suas lutas cotidianas, a
cena mostra uma expressao de determinacdo no rosto da atleta. Essa imagem demonstra a
capacidade de resisténcia da judoca. O texto "mulher, pobre, negra" destaca as questdes de
género, raca e classe. Ao enfatizar essas trés dimensdes da identidade, a cena forga o publico
a pensar sobre realidades socioecondmicas e raciais. O trecho “quer o qué?” sugestiona um
desafio as expectativas e estereotipos que cercam essas mulheres, dando abertura para
reflexdes que vao além da cena em si.

A caminhada de Rafaela acompanhada da provocativa pergunta que esta na tela

ilustra o percurso que muitas mulheres negras precisam atravessar. Neste momento,
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podemos trazer um trecho positivo para o poder da midia, que pode servir para abrir espagos
de reflexdes (sobre nossa propria realidade e privilégios) e representatividade.

Embora a critica a captura neoliberal das pautas feministas pela midia seja
necessaria, ¢ preciso reconhecer que esse mesmo aparato mididtico possui potencial para
provocar deslocamentos simbdlicos e abrir brechas para novas leituras do mundo social.
Quando campanhas publicitarias ddo visibilidade a corpos historicamente apagados - como
mulheres negras, atletas, gordas, trans ou periféricas -, mesmo que inseridas em uma logica
de mercado, elas podem gerar identificagdo, ampliar repertorios imaginarios e produzir
fissuras na normatividade.

O impacto dessas imagens nao se limita a inten¢do da marca: ao circular em larga
escala, elas podem instaurar momentos de reflexdo em quem as consome, questionar
padrdes estéticos e comportamentais e, em certos casos, produzir deslocamentos subjetivos
importantes. A representatividade, ainda que ambigua, tem o poder de afetar, inspirar e criar
novas possibilidades de existéncia visivel. Por isso, ¢ preciso tensionar criticamente esses
usos sem perder de vista sua poténcia discursiva e performativa no campo das disputas
simbolicas.

Figura 18 - Registro de derrota de Rafaela em jogos Olimpicos de 2012.

Jogos Olimpicos Londres 2012

Foi uma fase muito dificil

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [0°45]” (Bradesco,
2017).
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J& na figura 18, Rafaela Silva entra no tatame em luta nas Olimpiadas de 2012. Um
momento de derrota para a judoca. Esse registo ¢ carregado de significados simbolicos e
emocionais. A reagdo da adversaria (levantando os bragos para comemorar) ¢ Rafaela
desolada retratam que em toda luta temos os ganhadores e perdedores. A cena conta muito
mais do que aquela derrota, o peso que a lutadora sente ¢ tdo intenso que chega até o(a)

telespectador(a).

Figura 19 - Atleta lamenta a perda.

Jogos Olimpicos Lond

nao era deixar para tras,

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [0°50]” (Bradesco,
2017).

A cena de Rafaela desolada com as maos no rosto, em desespero, faz uma ponte com
todo esforco dedicado por ela até aquele momento. A perda de uma atleta retrata anos e anos
de treinamento e, no caso dela, uma vida toda dedicada ao esporte. Aos maos no rosto
escondem ou revelam a face de Rafaela? A judoca quer se esconder de quem, ndo quer
enxergar o que? Considera-se, conforme aponta Goffman (1959), o corpo como um dos

principais veiculos por meio dos quais os individuos afirmam e resistem a normas sociais.
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Figura 20 - Atleta chora abalada sua derrota.
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Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [0°51]” (Bradesco,
2017).

O choro da atleta ¢ tao devastador que alinhado a narragdo e ao texto da tela,
constroem o significado de uma perda que vai além do esporte. Perder para uma mulher
(uma mulher negra) representa narrativas mais profundas. A bandeira do Brasil no quimono
também retrata a batalha de uma brasileira, que, desde muito cedo, precisou lutar em todos
os aspectos da sua vida.

Figura 21 - Aos prantos se entrega ao chao.
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Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [0°55]” (Bradesco,
2017).

Neste plano filmico, que permite um olhar préximo do espectador, a atleta se entrega
ao chdo. O sentimento de derrota € intenso e torturador, a adversaria também sente esse

instante e segue em direcao a Rafaela. A exaustdo, choro e vulnerabilidade da brasileira
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comunicam uma derrota que ultrapassa o espaco fisico/esportivo daquele momento.

Figura 22 - Rafaela Silva deitada no sofa de sua sala.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [0°57]” (Bradesco,
2017).

A intimidade da sala de estar (do sofd), com a atleta deitada (olhando para cima com
olhos perdidos) confidenciam a necessidade da protecao do proprio lar, além de um conflito
interno. Rafaela parece perdida nos proprios pensamentos.

Figura 23 - Atleta subindo a rua, a caminho do treino.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [0°59]” (Bradesco,
2017).

Ja nesse plano filmico, figura 23, a jornada da atleta fica evidente: ela retoma os
treinos, sobe uma ladeira sob o sol, carregando uma mala, fazendo uma metafora com a
retomada da sua caminhada como competidora. A judoca volta a caminhar em busca do seu

objetivo. Podemos ver nao s6 a resisténcia fisica da lutadora, mas especialmente sua
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resisténcia emocional, sua resiliéncia.

Figura 24 - Rafaela Silva passando pela pesagem.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [1°02]” (Bradesco,
2017).

Nesta cena, vemos Rafaela subir na balanga, objeto intimo dos atletas. Momento de se
avaliar, de checar, de ver o peso que se tem. Momento que um competidor de alto nivel
precisa enfrentar a si mesmo, suas limitagdes e buscar o “peso ideal”. Qual é o peso de
Rafaela nesse momento?

Figura 25 - Rafaela Silva alongando-se.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [1°08]” (Bradesco,
2017).

Esse plano médio? possibilita olharmos diretamente para os ombros de Rafaela ao se

? Considera-se plano médio o enquadramento de cAmera cujo foco mostra um personagem da cintura para cima.
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alongar, no momento antes de iniciar o préximo treino, parte de sua rotina. Seria um convite
para olharmos diretamente para o peso que esta atleta carrega? A cabeca baixa relata um

momento de introspeccao e autorreflexao.

Figura 26 - Atleta retoma seus treinos.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [1°14]” (Bradesco,
2017).

Apesar da cena mostrar uma luta (no treino), as atletas demonstram proximidade e
respeito, ali elas ndo sdo concorrentes, sdo duas lutadoras em busca dos seus objetivos. Na
tela, a frase “E a fénix” traz para o discurso um elemento poderoso em significado. Rafacla
agora se identifica e se apresenta como uma criatura mistica, capaz de renascer das cinzas.
Com grande simbologia de superacao, transformagao e renascimento, ela estd de volta.

Outra questdo significativa € que esse contato entre as atletas retrata um desafio que
apenas mulheres negras enfrentam. Para hooks (1981), quando se fala em luta de mulheres
negras, a opressao de género ndo ¢ a Unica problematica, a situacdo ¢ atravessada também
pela opressao racial. Conforme a autora, a resisténcia das pessoas negras ¢
multidimensional.

Além disso, para Silva e Curado (2024), ¢ possivel compreender que

o conceito de empoderamento pode ser usado de acordo com os interesses das

instituigdes capitalistas neoliberais, distante do seu sentido social originario. Tal uso

produz nogdes acerca do empoderamento, acerca das suas raizes, suas composi¢des,

parametros e complexidade, o que faz com que o conceito perca a sua legitimidade e
seja banalizado, perdendo sua forga politica de transformacao social (p. 19).
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Figura 27 - Rafaela Silva expressando vulnerabilidade.

gue vai, que luta, que em medo

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [1°16]” (Bradesco,
2017).

Rafaela, na figura 27, encara a cAmera sentada no sofa de casa. Dessa vez, a atleta
estd presente e olha diretamente para o(a) telespectadora(a). Judith Butler (2004) afirma que
a vulnerabilidade ¢ uma parte essencial da experiéncia humana e pode ser uma forma
poderosa de resisténcia.

Este registro pode representar um reconhecimento de sua dor, lutas e coragem. A
cena também demonstra a humanidade da judoca. Nesse momento, a vulnerabilidade ndo ¢
sobre fraqueza ou fracasso, mas sobre a sua forga. Rafaela esta em processo de
empoderamento? E essa mensagem que a narrativa busca construir? Entretanto, de acordo
com Silva e Curado (2024) “nao ¢ possivel alguém empoderar-se a si mesmo de forma

individual e isolada” (p. 21).
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Figura 28 - Faixa preta da atleta Rafaela Silva.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [1°21]” (Bradesco,
2017).

Nesse ato, figura 27, a atleta retoma seu lugar, sua jornada, seu desafio. Ela amarra
sua faixa preta, que traz forte simbologia, a faixa ¢ registro de exceléncia, de caminhada, de
evolucdo, de merecimento. Essa atitude ¢ de afirmacdo. A cena conta que esta judoca nao
comegou agora, ela ja foi testada, avaliada, julgada e ultrapassou muitas fases/desafios. Nao
se trata apenas de uma faixa, mas de empoderamento e resisténcia. A frase “cada porrada
que eu levo” reafirma essa mensagem, ela esta acostumada com a briga, ela resiste, ela sabe

lutar.

Figura 29 - Atleta em cena recebendo golpe de adversario.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [1°22]” (Bradesco,
2017).

A frase "pra mim € como se fosse um beijo" ressignifica o momento potencialmente
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negativo da situagdo, receber um golpe, quase um soco, faz parte da luta. Nessa linguagem
da cena, o gesto pode ser visto como uma forma de resiliéncia, em que Rafaela reinterpreta a
dor e faz dela um momento de crescimento e superagao.

A dor faz parte do processo de um atleta e ¢ um elemento que, paradoxalmente, pode
reforgar a identidade de Rafaela como judoca/competidora. Bell hooks afirma que adore a
luta sdo partes inevitaveis da resisténcia e do empoderamento das mulheres negras (hooks,
2000). Nesse mesmo frame, um ponto significativo ¢ que nesse treino Rafaela luta contra
um homem.

A escolha de mostrar Rafaela Silva lutando contra um homem, ainda que
aparentemente neutra ou motivada por uma ideia de igualdade atlética, carrega implicacdes
simbdlicas que merecem problematizag¢do. Ao invés de afirmar a competéncia da atleta por
seus proprios méritos, a imagem reforga a nogdo de que o reconhecimento pleno da forca
feminina ainda precisa ser mediado pela referéncia masculina. Subentende-se que enfrentar
um homem, e, por extensao, igualar-se a ele, legitima mais sua poténcia do que o
enfrentamento entre mulheres.

Essa logica perpetua a masculinidade como parametro universal de exceléncia,
deslocando o foco da performance de Rafaela para o género do oponente. Além disso, a
naturalizagdo desse enquadramento pode obscurecer o valor da competi¢ao entre mulheres e
alimentar a ideia de que a conquista so se realiza plenamente quando validada por uma
compara¢do com o masculino, o que contradiz a propria proposta de empoderamento

autonomo e disruptivo que o video parece querer transmitir.
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Figura 30 - Atleta levando golpe expressivo em treino.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [1°24]” (Bradesco,
2017).

Na figura 28, ha um close no rosto de Rafaela levando um golpe conhecido como
mata-ledo, famoso por ser quase impossivel de escapar. Nesse instante, a cena € um
poderoso simbolo de resisténcia. Bell hooks enfatiza que a resisténcia ¢ uma forma de
empoderamento, em que as mulheres se afirmam contra as opressdes que enfrentam
diariamente (hooks, 2020). O plano filmico registra a garra e resisténcia da atleta, destaca
essa luta continua. A resisténcia de Rafaela ¢ feroz, seus dentes gritam suas lutas — que vao
muito além dessa.

Acerca do empoderamento, feminismo e neoliberalismo; em O feminismo é para
todo mundo (2020), bell hooks denuncia a maneira como o feminismo foi progressivamente
esvaziado de seu conteudo politico radical ao ser cooptado por discursos individualistas e
neoliberais. Para hooks, o verdadeiro feminismo é um movimento coletivo de transformacao
estrutural, voltado a erradicagdo do sexismo, do racismo ¢ de todas as formas de opressao -
ndo uma estratégia de ascensdo pessoal ou de marketing identitario.

Ao reduzir-se a uma estética do poder feminino, baseada no consumo, na autonomia
individual e no sucesso profissional, o feminismo liberal abandona as mulheres
marginalizadas e reforga as hierarquias que deveria combater. hooks insiste que o

empoderamento real ndo ¢ aquele que se adapta ao sistema, mas o que o desafia em sua
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totalidade, exigindo uma reconstrucdo das relagcdes sociais com base na justi¢a e na

solidariedade coletiva.

Patricia Hill Collins, por sua vez, em Pensamento Feminista Negro (2019), articula
um projeto de empoderamento centrado na experiéncia coletiva das mulheres negras, que se
opode frontalmente a l6gica meritocratica do neoliberalismo. Para Collins, o conhecimento
produzido pelas mulheres negras em contextos de exclusdo - tanto racial quanto de classe e
género - constitui uma epistemologia insurgente, que resiste a dominag@o e propde outras

formas de agéncia.

Diferente da nog¢ao individualista de empoderamento como autogestao
empreendedora, Collins defende a construcao de redes de cuidado, saber e resisténcia,
baseadas na interdependéncia e no enfrentamento das estruturas opressoras. Sua critica expoe
como o capital utiliza seletivamente a imagem de algumas mulheres negras como simbolo de
progresso, enquanto invisibiliza as condi¢des materiais da maioria. Assim, tanto hooks
quanto Collins denunciam o esvaziamento do feminismo pelo neoliberalismo e reivindicam
uma politica radical de transformacao coletiva, ancorada nas margens e nas vivéncias

historicamente subalternizadas.

Figura 31 - Rafaela Silva sentada no chio, atenta.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [1°27]” (Bradesco,
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2017).

O olhar de Rafaela alerta para um possivel desejo de transcendéncia sobre os
desafios e a situagdo que enfrenta. Se antes o olhar estava perdido e ausente, agora, se faz
profundamente focado. A atleta estd no chdo, mas para descansar e retomar seu objetivo. O
fato da cena mostrar Rafaela sozinha demonstra a luta pessoal que enfrenta.

A frase “Quando eu posso, eu quero”, inserida ao final da cena, carrega uma
ambiguidade que merece ser problematizada. Embora aparente afirmar a agéncia e a
autodeterminagdo da atleta, ela reforca uma légica meritocratica que desconsidera os
contextos estruturais que condicionam o “poder” e o “querer” de sujeitos historicamente
marginalizados.

A afirmagdo sugere que o desejo basta, desde que haja possibilidade, deslocando
para o individuo a responsabilidade pelo sucesso ou fracasso, como se a vontade pessoal
fosse suficiente para superar as barreiras impostas por racga, género e classe. Essa
formulacdo dialoga com o ethos neoliberal da superacao individual e do ““se quiser,
consegue”, apagando as desigualdades materiais e simbolicas que moldam o acesso a
oportunidades. Assim, o que parece ser uma celebracdo da forga interior pode, na verdade,

operar como um dispositivo de silenciamento das estruturas que produzem a exclusao.

Figura 32 - Tatame e arquibancada das Olimpiadas de 2016.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [1°31]” (Bradesco,



2017).

Neste plano plongée, cuja camera simula um foco que olha pra baixo, vemos o
retorno de uma atleta ao seu maior pesadelo, a ideia ¢ que o espectador se sinta observando
esse momento. A plateia, o tatame e a escolha da unidade filmica buscam nos levar (junto

com a Rafaela) para um ambiente que ja conhecemos anteriormente.

Figura 33 - Rafaela Silva concentrada entrando no tatame nas Olimpiadas de 2016.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [1°32]” (Bradesco,
2017).

O fato de Rafaela estar "gelada" sugere uma resisténcia emocional, uma tentativa de
“controlar” a si mesma — a ansiedade e o nervosismo da luta sdo capturados pela camera. O
olhar focado da atleta, mesmo parecendo fragilizado, demonstra sua determinagdo em
enfrentar o desafio que esté por vir.

O “frio” que ela demonstra pode ser interpretado como uma oportunidade de
introspecc¢ao, instante em que a judoca esta confrontando a si mesma e suas limitacdes.
Além disso, devemos lembrar que neste momento Rafaela pode se sentir revisitando uma
memoria (ou melhor, um fracasso). A bandeira novamente nos lembra: se trata de uma
brasileira, e brasileiras(os) ndo desistem nunca! E o que isso nos remete? Qual o limite para

que seja aceitavel desistir?
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Figura 34 - Atleta alcancando a vitoria através de golpe decisivo.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [1°35]” (Bradesco,
2017).

O momento, na figura 33, em que a atleta aplica o golpe ippon (o mais famoso do
judo), em que a judoca deve colocar seu oponente de costas no tatame — ¢ um golpe de
controle e poder - demonstra a sua capacidade técnica, superacao e profunda habilidade. Ela
ndo vence por tempo ou falta, ela vence com o melhor golpe que um judoca pode dar no
tatame. Ja a escolha do plano faz com que o(a) telespectador(a) sinta proximidade, é
possivel assistir de camarote esse instante.

Figura 35 - Repeticio por outro dngulo de Rafaela Silva ganhando luta.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [1°37]” (Bradesco,
2017).

O replay do lance de Rafaela Silva, capturado em um angulo ainda mais proximo e
intimo, na figura 34, eleva o momento da competicdo a uma experiéncia profundamente

emocional e técnica. Essa escolha cinematografica permite ao publico se conectar ainda
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mais com a agao, revelando a complexidade das habilidades envolvidas, as emogdes em
jogo e as dinamicas de poder que permeiam a cena. Nesse instante, Rafaela ndo ¢ apenas
uma atleta realizando um golpe; ela se transforma em um simbolo de forga, resiliéncia e
afirmagao, especialmente em um contexto que historicamente apresenta desafios
significativos para as mulheres negras. Repetir esse momento ¢ reescrever a historia da
judoca. Rever a cena ¢ reafirmar sua importancia.

Figura 36 - Rafaela Silva comemora ajoelhada diante de sua plateia.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [1°38]” (Bradesco,
2017).

A cena de Rafaela Silva ajoelhada, na figura 35, com os bragos erguidos em
agradecimento, entrega uma rica tapecaria de emocdes, um verdadeiro relicario de
simbolismos e significados. Sendo um momento que vai além da competicao, a cena reflete
uma profunda conexao com sua identidade, sua torcida e os desafios que superou. Através
do gesto, a judoca se afirma como uma for¢a poderosa, ndo apenas no judo, mas como
simbolo de resiliéncia e superacdo. O “BRA” do quimono (nas costas da atleta) faz um
ponto de acesso com todas as brasileiras e brasileiros que vao a luta todos os dias, essa

vitoria também ¢é de cada um deles.



Figura 37 - Atleta se joga nos bracos de torcedores(as).

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [1°41]” (Bradesco,
2017).

Ao ir até a arquibancada e se entregar aos(as) torcedores(as), Rafaela expressa uma
profunda emogao, o ato vai muito além da vitdria. A atleta estd se entregando para quem?
Quem recebe essa mulher nos bragos? A vitdria ¢ acompanhada de exaustdo e de profunda

emo¢ao, se perder foi individual, essa vitdria se mostra coletiva.

Figura 38 - Close de Rafaela Silva.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [1°46]” (Bradesco,
2017).

O olhar firme de Rafaela para a caAmera expressa ndo apenas a confianca que ela
conquistou através de suas vitdrias, mas também uma autoafirmacdo que transcende o
espaco da ultima luta, ou do esporte. Essa postura reflete uma mulher que reconhece seu

valor e seu lugar no mundo, mesmo em face das adversidades.

Simone de Beauvoir argumenta que a mulher deve ser a protagonista de sua propria
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historia, e esse olhar ¢ uma manifestagao e comunicagdo dessa busca por autonomia e de sua

luta pela visibilidade (Beauvoir, 1949). Rafaela representa muitas mulheres em um esporte

com raizes em uma cultura predominantemente masculina.

Figura 39 - Maos de Rafaela Silva segurando o ombro de Elza Soares (sentada).

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [1°54]” (Bradesco,
2017).

Elza Soares est4 sentada - em uma cadeira que outrora fora ocupada por sinhds,
mulheres que exploraram a populacdo negra de forma direta e de forma cruel e opressora -
olhando para cima com uma roupa em tons claros muito bonita. O uso do plano médio
permite uma conexao intima entre as personagens, sugerindo um vinculo emocional e
intergeracional. A frase "com a mesma vontade de vencer" que aparece na tela ressoa de
maneira poderosa, unindo as trajetorias de duas mulheres negras em busca de
reconhecimento, vitdria e sucesso. Essa cena ndo homenageia apenas a trajetoria de Elza,
mas também coloca Rafaela como parte de um legado mais amplo, em que a resisténcia e a
forca se entrelacam em busca de reconhecimento e igualdade, de uma luta muita maior que

qualquer vitoria pessoal.
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Figura 40 - Rafaela Silva sorrindo para Elza Soares.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [1°56]” (Bradesco,
2017).

Rafaela Silva aparece em close, vestida com um terno azul deslumbrante e sorrindo
enquanto olha para baixo, evocando uma mistura de respeito, admiragdo e um sentimento de
conexdo com a cantora Elza Soares. A escolha de vestudrio e a expressdo facial de Rafaela
transmitem uma sensacao de dignidade e reconhecimento do espaco que ocupa como mulher
negra.

A judoca veste um terno, que nao apenas subverte expectativas sobre a apresentacao
feminina, mas também representa poder e profissionalismo. A escolha do terno foi planejada
para simbolizar autoridade, sucesso e a apropriagdo de um espaco que normalmente &
ocupado por homens. Essa representacao desafia estereotipos e expectativas sociais sobre o
que significa ser uma mulher negra bem-sucedida. A performatividade de género e como as
expressoes de identidade sdo moldadas por normas sociais (Butler, 1990), uma vez que, para
a autora, as subjetividades sdo formuladas por meio de performances sociais, o que faz da

escolha de Rafaela uma poderosa afirmacao e celebracao de sua identidade.
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Figura 41 - Rafaela Silva (em pé) e Elza Soares (sentada) olhando para cimera.

Fonte: print screen do video “Duas mulheres. Duas vidas. Uma luta. [1°59]” (Bradesco,
2017).

A escolha do plano geral, na figura 41, para mostrar as duas mulheres (lado a lado),
com Rafaela apoiando sua mao em Elza, emana uma aura de respeito, cumplicidade e forca.
A firmeza em seus olhares para a cAmera demonstra confianca e determinagdo. A presenga
de Rafaela ao lado de Elza, em um gesto de apoio, ¢ simbodlica de uma nova geracio que se
ergue sobre os ombros de gigantes. A autora bell hooks (2020) discute a importancia do
apoio mutuo entre mulheres como uma forma de resistir a opressao e (re)afirmar suas
identidades. Esse momento visualiza exatamente esse conceito: a unido de geracdes em uma

luta comum por reconhecimento, valorizacdo e empoderamento de mulheres negras.

O olhar firme e claro que ambas dirigem a camera comunica uma mensagem
poderosa. Essa postura ndo ¢ apenas de presenga, mas de uma declaracao de suas identidades,
das suas experiéncias como mulheres negras, mas principalmente das duas vitdrias. E um

registro que diz: nds ocupamos este espago.

3.4 ANALISE 3: “ESCOLHA SEU FUTURO, COMECE AGORA” (NUBANK, 2021)

O futuro ¢ um conceito curioso, ele ndo existe ainda, mas ¢ a razdo que a gente come
brocolis, que a gente treina, que a gente tem calo na mao, que a gente planta, que a
gente colhe, que a gente faz as contas, que a gente faz de conta, que a gente vai
embora, que a gente tem fé, que a gente ganha, que a gente guarda e gasta, que a
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gente recomeca, que a gente luta e luta de novo e de novo, que a gente recicla, que a

gente usa protetor solar, capacete, que a gente espera, que a gente diz sim, que a

gente diz ndo, que a gente rala. Que a gente se esgota, que a gente demora pra voltar
pra casa. A gente pensa demais nele. A gente teima. A gente arrisca. E se a gente for

incansavel o suficiente, a gente muda. (Nubank, 2021, s/p).

Figura 42 - Frame da campanha da Nubank.

Fonte: print screen do video “Escolha seu futuro. Comece agora. [0°01]” (Nubank, 2021).

A propaganda do Nubank comeca com a escolha no minimo curiosa do filme em
preto e branco. Uma marca de cor roxa se apresenta de forma surpreendente. O preto e
branco ¢ uma tentativa de sugestionar memoria e nostalgia. Essa escolha tem intengdo de
transmitir peso emocional, indicando que o video pode trazer carga repleta de simbolos e
introspeccdo. A escolha da trilha - canto de Ossanha - e da narragdo da cantora Anitta ¢ um
encontro da musica MPB (musica popular brasileira) com uma das vozes brasileiras de pop

e funk com maior destaque mundial.

Outra questdo que nos interessa ¢ o uso das imagens de varias mulheres durante a
propaganda, por que essas mulheres? Qual € o papel delas e o que elas representam nessa

narrativa?
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Figura 43 - Frame da Campanha da Nubank em que uma idosa aparece jantando.

Fonte: print screen do video “Escolha seu futuro. Comece agora. [0°05]” (Nubank, 2021).

A imagem de uma mulher comendo sozinha em uma mesa de jantar com varios
lugares desocupados aparece na figura 60 e remete a certa soliddo. A auséncia de outras
pessoas se destaca e o convite a narrativa reflexiva se estende. No contexto desse discurso
publicitario, o banco busca evocar empatia, um olhar de observador na cena, em que a
sensacdo de vazio (ainda que indireta) incomoda. Além disso, com o tipo de plano
escolhido, o tom de narrativa com intenso peso emocional ¢ reforgado.

Figura 44 - Frame da propaganda da Nubank em que mae e filha se abracam.

Fonte: print screen do video “Escolha seu futuro. Comece agora. [0°18]” (Nubank, 2021).

Nessa cena, uma mae abraga sua pequena filha, seu olhar ¢ ausente, de tristeza.
Apenas seu rosto fica visivel, a expressao confessa dor. A unidade filmica denota intimidade
com o(a) telespectador(a), que se sente ao lado das duas. Se quisesse, o(a) telespectador(a)
poderia abragé-las, tamanha proximidade. O olhar dessa mae registra uma carga emocional

pesada. A mae esta se despedindo dessa filha?
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De acordo com a obra “Analise de Discurso”, uma cena como essa remete ao fato de
que “a subjetividade nao ¢ dada, ela ¢ produzida” (Orlandi, 2005, p. 34). O olhar dessa
mulher ¢ carregado de dor, com uma gama complexa. E a construgdo dessa leitura ¢ feita em
conjunto com o(a) telespectador(a), que preenche o possivel significado dessa
tristeza/despedida. Em um contexto mais amplo, a cena pode simbolizar as complexidades
dos lagos familiares, em que amor e protegao coexistem com dores e preocupacdes nao
ditas. A auséncia no olhar da mae pode ser uma alegoria de siléncio, de choque, de
vulnerabilidade.

Figura 45 - Frame da propaganda da Nubank em que mae e filha se abracam.

: e
Fonte: print screen do video “Escolha seu futuro. Comece agora. [0°19]” (Nubank, 2021).

O recorte do Onibus na cena revela se tratar de uma despedida: o simbolismo de
separacao e perda se intensifica. O ambiente remete a cidade do interior brasileiro, e a
crianca no colo da mae confidencia uma dor profunda: essa mae nao quer tirar essa filha do
seu colo, do seu cuidado, do seu amor. O gesto de manter a filha ali, ainda que a despedida
seja iminente, simboliza um carinho que sempre foi atrelado as mulheres hétero e cisgénero,

gerando conexdo com imediata com as maes que assistem a propaganda.
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Figura 46 - Frame da Propaganda da Nubank em que uma senhora olha para o
horizonte.

Essa senhora, com suas rugas expostas, reflete resiliéncia. O plano americano,
capturando parte do seu corpo, coloca em evidéncia ndo apenas seu rosto marcado, mas
também a sua presenca. E impossivel ndo pensar que existe uma historia, uma trajetoria em
cada linha de expressao desse corpo. Essa senhora cria uma narrativa de resisténcia, além
de aparentar encarar a vida com dignidade.

Figura 47 - Frame da propaganda da Nubank em que se foca o busto da senhora, com
seus colares.

Fonte: print screen do video “Escolha seu futuro. Comece agora. [0°21]” (Nubank, 2021).

Nesse momento da propaganda, o plano detalhe ¢ escolhido para dar sequéncia a
historia. Os elementos religiosos no pescogo da mulher (como escapulérios, tergos e guias)
sugerem uma forte ligacdo com a fé. A cena registra que apesar das marcas, essa mulher
preza sua espiritualidade. A propaganda faz questdo de contar sobre a religiosidade popular

presente na identidade da personagem, buscando passar a imagem de que ndo € racista e
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respeita todas as manifestagdes de fé. Entretanto A matéria publicada em 2020 pela Revista
Veja intitulada “Racismo e género: o caso Nubank traz a tona o desconhecimento dos
lideres” revelou pontos importantes ao demonstrar como as(os) lideres de grandes empresas
ndo se comprometem em participar de capacitagdes sobre letramento racial e praticas
antirracistas em suas proprias empresas. Entdo, como podem de fato construir novas

praticas?

Conforme aponta Orlandi (2005, p. 22), “A imagem, ao ser integrada ao discurso,
ndo ¢ apenas um reflexo da realidade, mas uma maneira de construir e representar sentidos
que se inter-relacionam com praticas sociais € com o imaginario coletivo, com o objetivo de
influenciar comportamentos”. Portanto, de que forma a Nubank integra a sua pratica real de
inclusdo na empresa e a propaganda para atrair uma nova clientela?

Figura 66 - Frame da propaganda da Nubank em que se foca mulheres trabalhando.

Fonte: print screen do video “Escolha seu futuro. Comece agora. [0°22]” (Nubank, 2021).

No frame acima, as camadas discursivas sdo multiplas. Uma mulher negra atende em
um balcdo de restaurante, com o sorriso no rosto e a narragao enfatizando a ideia de
“sonho”. A representatividade de raca ndo foi escolhida ao acaso. Por que a mulher que
atende e a mulher ao fundo sdo negras? Essa imagem ¢ uma oportunidade para trazer um
ponto essencial para esse didlogo: a utilizagdo da imagem da mulher negra sempre forte,
batalhadora, ndo seria um refor¢o para um corpo que jamais pode cansar? Que sempre deve

lutar? Seria um corpo que supera tudo e todos?
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Para bell hooks (1981, p. 61), “A mulher negra foi muitas vezes apresentada como a
personificacao da for¢a, mas também como aquela que sofre sem nunca quebrar, uma

imagem que, em muitos casos, minimiza a realidade de suas opressdes”.

Figura 48 - Frame da propaganda da Nubank em que se foca duas mulheres em uma
sala de cirurgia.

Fonte: print screen do video “Escolha seu futuro. Comece agora. [0°31]” (Nubank, 2021).

A imagem da mulher lutando pela vida pode ser lida como uma representacao das

mulheres como batalhadoras/guerreiras. Essa imagem ¢ frequentemente explorada em

diversas formas de propaganda e publicidade. Esse discurso enfatiza que as mulheres devem

ser fortes, persistentes, suportar toda e qualquer dificuldade. A narragdo da cantora Anitta

enfatiza que € necessario lutar sempre. Essa ideia de que toda mulher deve suportar qualquer

tipo de adversidade ¢ perigosa, pois inviabiliza o descanso, o autocuidado, a valorizagdo e
estima por si propria. E como se a propaganda dissesse: Voc€, mulher, precisa aguentar

tudo! Vocé tem que lutar sempre, nunca parar.
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Figura 49 - Frame da propaganda da Nubank em que se foca um casal de noivos.

T

—[‘ ; ‘!
Fonte: print screen do video “Escolha seu futuro. Comece agora. [0°38]” (Nubank, 2021).

Nesse registro, vemos uma mulher ansiosa, demonstrando através do gesto da mao
um certo ar de controle sobre o marido. Em uma leitura feminista, podemos perguntar se
essa noiva ja ndo estaria sentindo a responsabilidade pelo sucesso do casamento e pela
manutenc¢do da relagdo? O futuro marido deve estar em posse dela? Além disso, a cena
retrata uma questao de relacionamento heteronormativo, ja que na narragao o trecho em
énfase € “que a gente diz sim!”.

Figura 50 - Frame da propaganda da Nubank em que se foca uma miae agachada
tentando conter o choro de seu filho.

Fonte: print screen do video “Escolha seu futuro. Comece agora. [0°39]” (Nubank, 2021).

A mae, nesse caso, ¢ associada diretamente a ideia de controle. Ela tenta impor
limites e estabelecer o ndo. Essa imagem pode ser criticada sob uma perspectiva feminista,

pois refor¢ca uma visao tradicional da mulher como tnica responsavel pela educagao e
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comportamento dos filhos. Isso muitas vezes apaga as complexidades do papel parental e

coloca um fardo desproporcional na figura materna.

Figura 51 - Frame da propaganda da Nubank em que se foca a cantora Anitta exausta.

S

Fonte: print screen do video “Escolha seu futuro. Comece agora. [0°44]” (Nubank, 2021).

A exaustdo de Anitta € gritante, na figura 51. Ela esta esgotada (como a propria
narracao afirma), mas, ainda assim, ela se mostra capaz de ter realizado mais um show.
Existe introspeccao e resisténcia nessa cena, além da narrativa que evidencia o quanto ela
precisa se superar para fazer seu show. A cena nao busca vitimizar a cantora, mas através do

exemplo dela, direcionar que o caminho do sucesso € o caminho da superagao pessoal.

Nessa guinada, Sant’anna (et al., 2009) salienta que “A publicidade baseia-se no
conhecimento da natureza humana, quanto mais conhecermos o valor das palavras, as
necessidades, os desejos e impulsos humanos e as emog¢des que desencadeiam, mais
saberemos sobre a técnica de persuasdo e seu modo de operar” (p. 80). A intencao dessa
publicidade ¢, entdo, vender a ideia de que o banco valoriza vidas que saem da periferia -
como a de Anitta, se apresentando como lugares de respeito, sem preconceitos, com cuidado

e inclusao para todas(os).
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Figura 52 - Frame da propaganda da Nubank em que se foca uma mulher negra
amamentando enquanto trabalha.

Fonte: print screen do video “Escolha seu futuro. Comece agora. [0°49]” (Nubank, 2021).

O corpo da mulher negra constantemente carrega estigmas e esteredtipos, como a
imagem da “mulher forte” e da “supermulher”, que precisa ser resiliente o tempo todo. No
entanto, essa resisténcia ¢ muitas vezes imposta, tdo agressiva e perigosa que muitas vezes
passa despercebida. A expressao dessa mulher realizando o trabalho enquanto cuida do filho
(amamenta) expOe camadas significativas. A ideia de resisténcia, nesse contexto, ndo ¢ um
sinal de poder, mas sim um reflexo das estruturas sociais que nao oferecem apoio suficiente

para a mulher poder trabalhar.

Como bell hooks aborda em Ain't I a Woman? (1981), as mulheres negras,
historicamente, foram vistas como figuras de forca inabalavel, sem poder demonstrar
fraqueza ou necessidade de cuidado. O fato de ela amamentar enquanto trabalha ¢ uma
prova dessa “forca invisivel” que muitas mulheres negras devem demonstrar, além de, a

qualquer custo, aguentar todo tipo de situacao e desafio.

75



Figura 53 - Frame da propaganda da Nubank em que se foca os periodos que dao nome
ao video.

Escolha seu futuro. Comece agora.

Fonte: print screen do video “Escolha seu futuro. Comece agora. [0°57]” (Nubank, 2021).

A frase “Escolha seu futuro. Comece agora.” passa um forte apelo ao
empoderamento individual, de superagao. Essa narrativa ¢ meritocrata e no contexto da
propaganda, pode ser interpretada como uma convocagao para que as mulheres, e as pessoas
em geral, assumam o controle sobre suas proprias historias/vidas, trajetorias profissionais,
financeiras ou desafios pessoais. A ideia de que o futuro esta ao alcance das maos e de que a
escolha precisa ser feita “agora” inserem a nogao de urgéncia, de que o momento de agir € o
presente.

3.5 - ANALISE 4: “MULHERES NO TOPO” (BANCO DO BRASIL, 2023)

Dizem que o topo € solitario, a gente pensa diferente, o topo pode ser de todas todas

que escutaram que aquele lugar ndo era para elas mesmo assim seguiram lutando

subindo sonhando. E esse lugar 14 no alto, cada uma tem o seu pode ser construir um
lar virar presidenta de uma empresa se formar formar os filhos tiraram o sonho do

papel, e ajudar outras a sonhar se libertar viver amar revolucionar. Transformar o

topo € onde vocé quiser chegar, entdo pode imaginar seu lugar € no topo o Banco do
Brasil para tudo que vocé imaginar. (Banco do Brasil, 2023, s/p)
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A publicidade intitulada “Mulheres no Topo™ langada pelo Banco do Brasil em 2023
nao estd mais disponivel para ser acessada no canal do YouTube da empresa, a campanha foi
retirada do ar. Na sequéncia sera realizada uma analise sobre a construgdo narrativa. A pega
publicitaria possibilita a conexao e a identificagdo ao trazer diversidade e inclusdo, o que nos
diz ela ter sido retirada do ar? As mulheres estao no topo incomodam a quem?

A campanha surge com o objetivo de trazer visibilidade para todas as mulheres,
apresentando a interseccionalidade entre raca/etnia, etarismo, capacitismo, transgeneridade,
diversidade de corpos e etc. O que nos remete essa peca ter sido tirada do ar?

Figura 54 - Frame da Propaganda '"Mulheres no Topo" do Banco do Brasil.
& ] 2y

izZémigue o topojeisolitario.

Fonte: print screen do video “Mulheres no topo [0°02]” (Banco do Brasil, 2023).

A propaganda comeca indicando sua proposta e a escolha do plano j4 traz o tom da
narrativa. A perspectiva da camera acontece com um contra-plongée (de cima para baixo),
para sugerir grandeza, poder e a posi¢ao elevada que essa mulher ocupa. Esse frame conta a
importancia e significado relevante dessa personagem. A proposta ¢ mostrar que ela esta
“acima”, literalmente no topo, como registra o nome da peca publicitaria.

Outra questdo ¢ a idade dessa mulher, visto que se trata de uma mulher madura, mais
velha. No Brasil, o etarismo (preconceito por causa da idade) ¢ intenso, entdo, qual € o
motivo do banco destacar/escolher essa mulher para iniciar sua propaganda?, visto que, em
representacdes midiaticas, as mulheres mais velhas acabam sendo associadas a papeis
secundarios ou sendo invisibilizadas. Aqui, ela ¢ retratada com dignidade, empoderamento,

a mensagem seria que independente de idade o topo também ¢ seu?
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O vestido da personagem também faz uma costura importante na mensagem, a cor
amarela além de remeter ao sol, a energia, a realeza, a conquista, a alegria, também ¢ a cor
da marca do Banco do Brasil. Conforme aponta Baudrillard (1995), a publicidade ¢ uma
forma de manipulacao dos signos, em que os produtos ndo sao vendidos apenas por suas
qualidades objetivas, mas pelo significado simbolico que carregam.

Outra questao que fica em alto relevo na peca ¢ o ponto arquitetonico: nao ¢ acaso a
escolha de uma casa/estrutura que lembra um castelo. Que espago ludico toda menina ¢
sugestionada a ocupar desde crianga? Nem toda menina cresce com o sonho/desejo de
ocupar o lugar de uma princesa, seguindo padroes cishéteronormativos.

A escolha de ambientar a campanha “Mulheres no topo” em um espago que remete a
um castelo nao ¢ acidental, mas profundamente simbolica, e carrega ambivaléncias que
precisam ser analisadas. O castelo, enquanto arquétipo do imaginario feminino infantil,
evoca a figura da princesa: um ideal de feminilidade moldado desde a infancia pela fantasia
da realeza, do privilégio e da conquista de um lugar de destaque, porém quase sempre por
meio do casamento, da beleza e da passividade.

Ao transpor esse cendrio para uma narrativa de empoderamento, a peca publicitaria
recodifica esse imaginario, mantendo sua estética de sonho, mas agora associada a
autonomia e ao sucesso feminino. No entanto, ao fazer isso, também corre o risco de
reforgar uma légica aspiracional elitista, que associa poder ao luxo, ao refinamento e a
conquista de espacos tradicionalmente aristocraticos. Em vez de propor uma ruptura com os
padrdes que limitam as mulheres, a campanha atualiza esses mesmos signos com nova
roupagem, oferecendo a ilusdo de acesso a uma estrutura de poder que permanece

inalterada, e, portanto, excludente.
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Figura 55 - Frame do video "Mulheres no topo'", em que aparecem mulheres reunidas.

v'Al

A_genteiaénsa diferente. '
Fonte: print screen do video “Mulheres no topo [0°04]” (Banco do Brasil, 2023).

No frame acima, a escolha do plano contrasta com a primeira cena, utilizam uma
captacdo de cima para baixo (plongée), e a intengdo ¢ demonstrar a unido dessas mulheres, o
quanto parecem fortes estando juntas. O espago que ocupam sugere diversidade, e a frase na
tela “a gente pensa diferente” (alinhada com esse grupo) refor¢a que o Banco do Brasil
respeita e valoriza e miscigenagao, a igualdade, entretanto, o que de acordo no com
Schwarcz (2019) no contexto brasilero, nosso pais

pode ser considerado o segundo maior pais de populagdo originaria da Africa, s6

perdendo o podio para a Nigéria. E, se de um lado essa mescla gerou uma sociedade

definida por ritmos, artes, aromas, culinarias, esportes misturados, de outro produziu
uma na¢ao que naturaliza a desigualdade racial, na figura das empregadas
domésticas, dos trabalhadores manuais, da auséncia de negros nos ambientes
corporativos e empresariais, nos teatros, nas salas de concerto, nos clubes e nas areas

sociais (p. 28).

O banco enfatiza que esse “topo” ¢ de todas, independente de raga, género,
aparéncia, idade etc. Mas essa ¢ a realidade da sociedade brasileira? Em termos
socioecondmicos, todas estdo no topo?

As tonalidades escolhidas para os vestidos adicionam outra camada importante a
cena — amarelo, branco e dourado — e remetem a identidade visual do Banco do Brasil e ao
conceito de riqueza, vitdria e prosperidade. As cores também buscam associar-se a paz ¢ a

unido deste grupo, simbolizando um forte poder coletivo dessas mulheres. A tentativa seria:

o topo ndo depende de classe social, esse topo ¢ acessivel a todas as mulheres?
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Figura 56 - Frame do video '""Mulheres no topo", focalizando em uma mulher indigena.

Fonte: print screen do video “Mulheres no topo [0°10] ” (Banco do Brasil, 2023).

Uma mulher indigena se apresenta encarando a camera. Nessa cena, ela € retratada
com elegancia, poder e beleza. Seu olhar direto rompe a ideia de vulnerabilidade. O Banco
apresenta essa personagem como protagonista, refor¢ando sua dignidade e forca. O topo
também ¢ dela. A expressao segura da mulher, somada ao vestido elegante, remete a uma
ideia de empoderamento que transcende imposi¢des culturais e sociais, ela também tem
direito e acesso ao topo. Quando falamos sobre as mulheres indigenas,

A interseccdo renda/raca/género merece a nossa aten¢do e sinaliza uma

complexa trama marcada por violéncias contra as mulheres, criangas e

corpos feminizados. Quais historias contam essas mulheres? Como se mantém

cantando/rezando? Como resistem aos séculos de violéncia colonial?Quais
seus sonhos de uma boa vida para todes, indigenas e ndo-indigenas?

(Martins, Farias & Menezes, 2024, p. 11)

Outro ponto interessante € o uso da imagem de uma mulher indigena com vestido

contemporaneo, a0 mesmo tempo que se busca uma representagao da ideia/retrato das

raizes dessa mulher, a propaganda deseja registra-la subvertendo estereotipos, celebrando

sua identidade em uma perspectiva de poder ¢ beleza.
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Figura 76 - Frame do video "Mulheres no topo", em que ha close em meio a luz e sombra.

nao era para elas.

Fonte: print screen do video “Mulheres no topo [0°11]” (Banco do Brasil, 2023).

Nesta cena o plano close exalta uma estética complexa. O rosto da mulher indigena,
parcialmente envolto nas sombras, passa um ar de mistério, for¢a e profundidade. A imagem
sugere uma presenca silenciosa e determinada. Por que essa mulher aparece em meio as
sombras? Qual ¢ a intencdo desta mensagem?

A frase na tela — “todos que escutaram que aquele lugar ndo era para elas” —
impactam ainda mais nesse contexto. Ao mesmo tempo que o texto indica as limitagdes que
a sociedade tenta impor a essa mulher, o enquadramento e a iluminagdo reforcam que,
apesar de tudo, ela permanece imponente e forte. Essa composi¢ao visual dialoga
diretamente com o tom de superacao da narrativa, desafiando a visao estereotipada das
mulheres indigenas como frageis ou sem ambigdo. Podemos ler uso da luz e sombra em cena
como uma busca de remeter a introspecc¢ao ¢ a ancestralidade da personagem.

Figura 57 - Frame do video ""Mulheres no topo", em que se foca pétalas se
desintegrando.

nao era para elas.
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Fonte: print screen do video “Mulheres no topo [0°11]” (Banco do Brasil, 2023).

A imagem da rosa amarela se desfragmentando em pétalas carrega um simbolismo
visual poderoso e profundamente intencional. A escolha do plano detalhe também reforca a
ideia que a cena pretende passar: trata-se de uma metafora de feminilidade, resiliéncia e,
nesta propaganda, transformacao.

A rosa amarela ¢, em si, ja ¢ um simbolo de energia solar, vitalidade e alegria —
além de estar conectada a identidade visual do Banco do Brasil, ela também dialoga com as
associacoes de senso comum ligadas as mulheres. No entanto, o processo de
desfragmentacdo, com suas pétalas dispersas como atomos, sugere uma quebra ou expansao
de limites. Assim como essa rosa “desconstrdi” sua forma, as mulheres na propaganda
também desconstroem limites, barreiras, muros impostos pela sociedade, revelando a forga
que vai muito além dos limites pré-estabelecidos social e historicamente.

Esta cena ndo pretende demonstrar destruicdo, mas libertacdo e empoderamento.
Seria uma revolu¢ao? Um momento mistico de expansao?

Figura 58 - Frame do video '""Mulheres no topo", centralizando-se uma mulher trans.

= d g
E, mesmpo assim; segliram lutando,
L =

Fonte: print screen do video “Mulheres no topo [0°13]” (Banco do Brasil, 2023).

Essa cena — de uma mulher negra e transsexual — sentada em uma poltrona, com a
postura semelhante a uma pintura, expressa um momento de intensa beleza e solenidade. Ao
falar sobre a populacdo trans no Brasil, ressaltamos que vivemos no pais que mata pessoas
trans no mundo em que os direitos das pessoas que fazem parte dessa comunidade estdo

constantemente sob ataque,

82



Observa-se que, assim como nas estatisticas de assassinatos de mulheres cis,
aproximadamente 79% dos casos de assassinatos contra mulheres trans e suas
identidades transfemininas tém sido registrados contra travestis e mulheres trans

negras (ANTRA, 2025).

A intencdo na propaganda ¢ celebrar a sua presenca e reconhecer a sua existéncia. O
enquadramento cuidadoso e a composi¢do, remetendo a uma obra de arte cléssica,
subvertem as representacdes convencionais da sua imagem: aqui ela ndo ¢ marginalizada,
fragil ou apresenta qualquer denotacdo pejorativa e/ou preconceituosa. Seu protagonismo ¢é
digno e poético. Nesse espaco, cabe indagar se seria esse o retrato da mulher negra e trans
no Brasil, serd que o topo também estéd acessivel para elas em condi¢des de equidade?

O vestido perolado e o ramo no cabelo reforgam uma estética suave, quase etérea,
divina, destacando uma representacao inalcangavel, enquanto o ramo simboliza vida e
crescimento. O cenario composto com galhos secos e pétalas espalhadas pelo chiao nao
carrega um sentido de decadéncia, mas sim de transformacao e beleza transparente e natural.

A frase “e mesmo assim, seguiram lutando” intensifica a ideia de resisténcia que esta
cena busca apresentar. A mulher sentada em um ambiente de transic¢ao e transformacao
simboliza uma forca e resiliéncia, sugerindo que, mesmo em um contexto social que, por
vezes, parece seco ou hostil, ela constitui sua beleza, identidade, poder, e sua intima

poténcia. Essa representagdo ¢ uma afirmacdo visual de conquista.

Figura 59 - Frame do video '""Mulheres no topo", com foco no pé mecanico de uma
mulher.

subindo, sonhando.

Fonte: print screen do video “Mulheres no topo [0°16]” (Banco do Brasil, 2023).
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O close nos pés da personagem (saindo do chdo e subindo), apresenta um
simbolismo potente de superacao e liberdade. A escolha de destacar a perna mecanica da
personagem € especialmente proposital. A perna mecanica, que poderia ser vista como um
simbolo de fraqueza ou deficiéncia, aqui ¢ representada como uma ferramenta de
empoderamento e capacidade, permitindo que ela suba, flutue.

A presenca do salto alto na perna mecéanica tensiona de forma contundente a
mensagem de empoderamento transmitida pela imagem. Se, por um lado, o close na subida
com a protese representa superagao e mobilidade, por outro, o salto revela a permanéncia de
um padrao estético normativo e excludente: o da feminilidade hegemonica, que exige
elegancia, sensualidade e conformidade mesmo diante da adversidade.

A mensagem implicita € a de que, para ser reconhecida como plenamente mulher - e,
portanto, digna de admiragao e sucesso -, € preciso aderir aos codigos visuais tradicionais da
feminilidade, ainda que isso signifique adaptar uma proétese a esse ideal. O salto torna-se,
assim, um marcador de género que impde ao corpo feminino (inclusive ao corpo com
deficiéncia) a obrigacao de performar beleza e desejo segundo os critérios dominantes,
evidenciando que a promessa de empoderamento, neste caso, estd atravessada pela
exigeéncia de conformidade a um ideal estético inquestionado.

Figura 60 - Frame do video '""Mulheres no topo", focando uma mulher subindo aos céus.

E esse lugar, La'no alto, cada uma tem o 'sel:[h

Fonte: print screen do video “Mulheres no topo [0°17]” (Banco do Brasil, 2023).

Essa cena, abrindo para um plano que mostra o corpo completo da personagem,

retrata uma poderosa apresentacdo de plenitude. O frame busca representar superagao,
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conquista pessoal, for¢a, possibilidade, acesso. O fato dela “subir”, visualmente reforca a
ideia de ascensao, de barreira sendo rompida, de conquista (fisica e emocional). O topo
certamente ¢ para ela. A perna mecanica em evidéncia demonstra capacidade,
empoderamento e profunda superacao de qualquer barreira fisica.

O vestido amarelo, cor associada a energia, otimismo e a propria identidade visual do
Banco do Brasil, complementa a imagem de luminosidade. O fato de a mulher estar olhando
para cima reforga a ideia de sonho, de jornada. A cor também pode ser lida como uma
metafora para a busca da luz, forgas que guiam e iluminam o caminho para o tdo sonhado
topo. Segundo destaca hooks (2020)

O capitalismo usa a imagem do empoderamento feminino e da igualdade para vender

produtos, transformando a luta feminista em um instrumento de consumo. Ele vende

a imagem de um poder feminino, mas sem promover uma verdadeira transformacgao
nas relagdes de poder (p. 97).

Figura 61 - Frame do video ""Mulheres no topo", quando aparece uma mulher subindo
uma escadaria com uma lata em sua cabeca.

|4 \V \\! e | |

i'?&de se?' construir um lar.
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Fonte: print screen do video “Mulheres no topo [0°21]” (Banco do Brasil, 2023).

A mulher subindo uma escada com uma lata d'agua na cabeca traz um forte apelo
emocional, sendo uma metéafora de resisténcia, forga e perseverancga, mas também de
vitalidade e leveza. Afinal, ela faz algo dificil, tortuoso, com um sorriso no rosto. O sorriso
leve no rosto ¢ um reflexo de como a personagem consegue encontrar beleza, até mesmo
prazer, em uma tarefa tdo ardua.

Esse frame ¢ uma oportunidade de nos perguntarmos: por que retratam as mulheres

em situagdes ruins como algo tao superavel e possivel? Ao contrario da narrativa tradicional
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que associa o trabalho arduo a sacrificios ou pesar, a cena sugere que a mulher tem dominio
e controle sobre sua vida, encontrando, até mesmo em uma situagdo como essa, a
possibilidade de sobressair as dificuldades da vida.

A lata d'dgua ¢ um ponto de acesso a milhdes de mulheres brasileiras, além de
simbolizar as responsabilidades que essas mulheres carregam, também retratam os desafios
diarios que enfrentam, suas lutas e jornadas. A escada também apresenta um simbolismo
significativamente intencional, para subir € necessario esfor¢o. Para avangar € necessario
enfrentarmos todos os degraus da dificuldade. O topo exige esforco individual, para
merece-lo é necessario rentncia e entrega (fisica, emocional). E preciso lutar, sempre
sorrindo.

O mito do esfor¢o individual e da meritocracia recai sobre as mulheres cisgénero,
que precisam equilibrar o sucesso profissional com rotinas extensas e exaustivas, com
jornadas interminaveis de trabalho, e de alguma forma seguirem demonstrando padroes
heteronormativos do ser mulher, cuidadosa, forte e que nunca reclama.

Figura 62 - Frame do video ""Mulheres no topo", com uma mulher ao centro em
perspectiva baixo-cima.

i:g ] i 1 '! ‘\g \t

Virar pt{ésidenta de uma empresa,

Fonte: print screen do video “Mulheres no topo [0°23]” (Banco do Brasil, 2023).

Nesse frame, a mulher no topo da escada representa uma ascensao significativa,
tanto literal quanto metaforica. Ela venceu! O uso do plano de baixo para cima reforga sua

grandeza, sua conquista, n6és olhamos para ela de baixo, ela estd acima. Ela alcangou (depois
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de grande esfor¢o) seu espaco. Ela mereceu esse espaco. Ela se apresenta imponente,
merecedora, desafiadora.

O vestido amarelo permanece durante toda a propaganda. A cor costurou a
mensagem de empoderamento em todos os momentos da propaganda. Nesse momento, essa
mulher representa todas as mulheres que almejam e trabalham pelo “topo”. Ela retrata as
brasileiras que lutam para alcancgar seus objetivos e metas. Ela pagou o prego e venceu. A
jornada, apesar de ardua, permitiu seu empoderamento.

Figura 63 - Frame do video ""Mulheres no topo", focando duas mulheres unidas.

se formar, formar os filhos,

Fonte: print screen do video “Mulheres no topo [0°27]” (Banco do Brasil, 2023).

Nessa cena, o foco estd na cumplicidade e na unido entre as duas mulheres, uma
indigena jovem e uma mulher branca mais velha, a mensagem ¢ clara: solidariedade e
sororidade. Independente de idade e origem, elas se apoiam. Nao seria essa a mensagem do
Banco do Brasil? Nao seria a marca que apoio a todas as mulheres? Independente das suas
lutas e identidades? A forma como sdo posicionadas em cena (uma mulher a frente e a outra
atras) sugere ndo apenas proximidade, mas também um movimento conjunto em dire¢do a
um futuro mais inclusivo, fraterno.

A cena pode ser interpretada como uma metafora de como as diferentes experiéncias
e perspectivas, quando unidas, formam uma poténcia inclusiva e afetiva. As mulheres
cisgénero brancas no Brasil de fato apoiam as mulheres indigenas para que tambem

cheguem no topo? Essa imagem interessa a quem? E por que ela foi representada, qual ¢ a
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sua principal motiva¢do? Esses questionamentos demonstram como essa imagem gera um
desconforto ao buscarmos compreender qual intencao ela busca nos incitar.

Figura 64 - Frame do video '""Mulheres no topo", focando uma mulher negra posando ao
lado de uma banheira.

E ajudar outras a'sonhar.’

Fonte: print screen do video “Mulheres no topo [0°30]” (Banco do Brasil, 2023).

Essa cena com a mulher negra plus size (novamente a cor amarela na vestimenta)
sentada a beira de uma banheira classica, transmite uma forte imagem de conforto,
conquista e celebrag¢@o de si mesma. O amarelo, associado a cor da marca do Banco do
Brasil, reforca a ideia de energia, vitalidade, sucesso, prosperidade e ouro. A posicao da
mulher, com o queixo levemente levantado e um sorriso de vitoria, evoca uma sensacao de
autossuficiéncia e autoestima elevada. Ela parece estar em um momento de desfrute: estaria
ela no topo?

A banheira cléssica, com o tecido dourado preenchendo seu interior, simboliza um
espaco de luxo e profundo conforto. Neste momento, a propaganda evoca o empoderamento
e inclusdo do corpo plus size, uma mensagem visual poderosa. Sua expressao de vitoria nao
se limita apenas a sua jornada pessoal, mas também simboliza a ideia de que mulheres de
todos os corpos e cores t€m o direito de chegar nesse lugar de vitdria, de triunfo.

Simbolos cotidianos, como cabelos, banheiros, espelhos e espagos domésticos, ndo
aparecem por acaso nas pecas publicitarias, sdo estrategicamente esculpidos para ativar
memorias, afetos e identidades. Um banheiro pode representar intimidade, cuidado,

transformag¢do, mas também exclusdo e segregacao.
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Nao ¢ irrelevante lembrar que, historicamente, banheiros chegaram a ser separados
por raga: brancos de um lado, negros de outro. Esses espagos carregam um passado de
hierarquiza¢ao dos corpos, e seu uso na publicidade atual muitas vezes ignora essas marcas,
higienizando a histéria em nome de uma estética neutra e palatdvel. O mesmo ocorre com os
cabelos, como com os crespos e cacheados que, apds séculos de estigmatizagao, hoje sao
utilizados em campanhas que muitas vezes se apropriam de sua poténcia simbolica sem
reconhecer suas raizes politicas e construcoes historicas.

Cada um desses elementos carrega consigo um discurso por dentro do discurso,
operam nao apenas como cendrio ou detalhe estético, mas como marcadores ideologicos que
silenciam, reforcam ou reconfiguram construcdes sociais. Assim, o que parece natural ou
universal nas imagens publicitarias €, na verdade, resultado de uma disputa simbolica: o
corpo da mulher, sua estética, e sua intimidade s3o tomados como palco para veicular

valores, promover adesao e, sobretudo, vender e reforcar esteredtipos de género.

Figura 65 - Frame do video '""Mulheres no topo'", com foco em uma mulher flutuando.

Se libertar,

Fonte: print screen do video “Mulheres no topo [0°34]” (Banco do Brasil, 2023).

Nesse instante, a mulher flutua em pose de plenitude, transmitindo uma sensagao
ainda mais profunda de entrega e conexdo com o universo. E 0 momento de transcender,
fisico e emocionalmente. Ela flutua em harmonia consigo mesmo e remete a uma emocgao de
conquista e de autodescoberta. Aparentemente, flutuar ¢ um simbolo que precisa ser
reforcado, nos cabe perguntar por qué?

A plenitude e leveza dessa mulher representa sua entrega? E um momento de chegar
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aos céus depois de muita luta e esfor¢o? O empoderamento ¢ libertador ao ponto de
voarmos em dire¢ao ao céu? Isso € acessivel e natural a todas as mulheres? Por que o Banco
do Brasil reforca essa cena? O que precisamos ver/sentir/ introjetar dela?

Figura 66 - Frame do video '"Mulheres no topo", com foco em uma mulher flutuando
sob outro Angulo.

Seu lugar € no topo.

Fonte: print screen do video “Mulheres no topo [0°50]” (Banco do Brasil, 2023).

Mais uma vez a cena da mulher flutuando, agora ela plaina no ar, com seus cabelos
loiros enrolados e seu vestido amarelo ouro. A cena transmite uma sensacao de liberdade
absoluta e transcendéncia. Ela ndo esta mais apenas ascendendo, mas flutuando em um
momento de plenitude, quando todo esfor¢o foi superado e ela agora existe em um estado de
realizagdo. Ela estd no topo e, nesse lugar, as mulheres flutuam diante das suas vitorias. E
uma entrega de realizacdo pessoal.

As raizes nas paredes simbolizam crescimento, raizes profundas e de conexdo com a
terra, mas o fato de estarem crescendo nas paredes retrata a resisténcia. A imagem das raizes
crescendo também pode ser vista como uma metafora para o empoderamento feminino, que
vai além das construgdes sociais, das expectativas e dos limites impostos, e se conecta com
o essencial, com a natureza e a propria esséncia feminina. Esse ¢ o momento de dizer que o
topo ndo ¢ apenas uma conquista social, mas profundamente pessoal e intima. Conforme
aponta Lippard (1997, p. 128), “A cultura visual, principalmente através da publicidade,

utiliza imagens de diversidade e resisténcia, mas frequentemente esvazia esses significados
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e os transforma em produtos de consumo, sem realmente questionar as estruturas de poder
subjacentes”.

Figura 67 - Frame do video ""Mulheres no topo'", com foco em todas as mulheres que
participaram do video.

Chegamos na cena final, todas as mulheres estdo em pose confortavel, sorriem, e
expressao uma vitoria coletiva. A mensagem ¢ de empoderamento e unido. Ninguém ficou
para tras, todas chegaram no topo. A camera, posicionada na mesma altura das personagens,
cria uma sensag¢do de igualdade e proximidade, como se o espectador fosse convidado a
fazer parte desse momento de conquista. Nos assistimos essa vitoria e ela ¢ compartilhada.

Mais uma vez, a mobilia classica aparece em cena, tratava-se mesmo de um lugar
que buscava retratar um castelo? A cor amarela mais uma vez toma todo o cendrio; a
mensagem positiva, solar e prospera acompanhou toda a propaganda. As roupas também
sugestionam novamente o poder, a autoridade, a elegancia de cada uma dessas mulheres.
Essa cena final, repleta de simbolos de poder, riqueza e unido, reafirma a narrativa de que as
mulheres podem ocupar espagos de vitdria e reconhecimento, ndo como individuos isolados,

mas como uma rede de apoio e forga coletiva. Elas venceram juntas!

4. CONCLUSAO
O discurso atual de empoderamento descaracteriza as construgdes coletivas e

movimentos sociais que marcaram as lutas de mulheres negras, latinas e indigenas que
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permanentemente lutam por garantia de direitos e condi¢des de igualdade e equidade na
sociedade brasileira.

A publicidade, quando planejada e bem executada, pode gerar valor, além de
conexao emocional e empatia, dessa forma tornando as marcas - como os bancos -
conhecidas e gerar confianga para suas(seus) clientes (Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan,
1.,2021).

Bancos, agéncias financeiras e cooperativistas se apropriam do termo
“empoderamento” porque ele pode ser reconfigurado como um discurso de eficiéncia,
empreendedorismo e autogestdo, alinhado aos valores do neoliberalismo. O problema ¢ que,
nesse processo, apaga-se o carater politico, coletivo e transformador que o conceito
originalmente carregava. Vale enfatizar: a publicidade ¢ antropofagica e faminta.

Afinal, quando os sujeitos passam a acreditar que o fracasso ou a desisténcia sao
falhas individuais, e ndo consequéncias de um sistema, o capitalismo atinge seu ponto
maximo com a internalizacdo da culpa, a sensacao de que o Estado, a politica e o governo
ndo nos devem nada. Somos levados a enxergar em ndés mesmos 0s maiores € mais
eficientes vildoes de nossa propria historia. Nesse cendrio, os bancos seguem seu fluxo,
sofisticado, emocional e envolvente. Utilizando rostos conhecidos e vozes potentes para
performar narrativas de superacao, independéncia e forga.

Em tempos de neoliberalismo, ¢ tdo forte o pensamento anticoletivista que até

mesmo parte do feminismo tem sido capturado pela ideia de libertacdo

individual, reafirmando uma versdo feminina do empreendedor de si (Ribeiro

& Heinen, 2023, p. 25).

A apropriagdo simbolica da imagem de figuras como a cantora pop Anitta, a judoca
olimpica Rafaela Silva (referéncia de resisténcia e talento oriunda da periferia), e da
consagrada cantora Elza Soares servem para legitimar esse novo “empoderamento”

feminino em moldes palataveis ao mercado, como mulheres fortes e lutadoras, reforcando o

pensamento neoliberal da meritocracia.
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Essas personalidades, embora reais e diversas em suas trajetorias, sdo recortadas e
ressignificadas pelas campanhas publicitarias para performar a ideia de que a ascensao ¢
uma questao de esfor¢o individual, e que basta for¢a de vontade para alcangar o topo.
Trata-se de um empoderamento embalado, vendavel e despolitizado.

Essas narrativas, ao serem (re)produzidas em larga escala por institui¢des
financeiras, sustentam uma logica perversa: ao mesmo tempo em que afirmam reconhecer e
valorizar a poténcia feminina, esvaziam as condi¢des materiais ¢ historicas que estruturam
desigualdades de género, raga e classe no Brasil.

Nesse jogo discursivo, o sujeito feminino ndo ¢ mais um agente politico de
transformagdo, ¢ uma personagem, construida e posicionada para mover afetos, gerar
engajamento e reforgar o vinculo entre marca e consumidor(a). Ao fim, o capital vence:
travestido de inclusdo, ele engole as lutas que outrora nasceram para contesta-lo.

Retomamos por fim, a quem servem as garotas propagandas? O mercado ird
continuar utilizando as mulheres para propagar o neoliberalismo? Conclui-se, portanto, que
o empoderamento feminino veiculado por bancos na publicidade brasileira contemporanea
pouco dialoga com sua origem politica e coletiva. Ao contrario: ¢ transformado em mais
uma engrenagem a servico de um sistema que lucra justamente com as exclusdes que afirma

combater.
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